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ÖZET 

 

Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerinin  hızlı geliĢimi sonucu “bilgi” günümüzde küreselleĢen 

dünyanın en önemli değeri haline gelmiĢtir. Bilgi ve iletiĢim teknolojileri içinde 

bulunduğumuz zaman diliminde her türlü örgütsel ve organizasyonel yapının iĢleyiĢini, 

performans ve değiĢimini etkileyen temel faktör haline gelmektedir. Bilgi ve ĠletiĢim 

teknolojilerinin değerlerüstü yapısı ile sosyal ve iktisadi her türlü sürece nüfuz etmesi 

neticesinde ekonomik yapı da da köklü değiĢimler meydana gelmiĢ ve ortaya çıkan yeni 

yapıyı ekonomistler “internet ekonomisi”, “bilgi ekonomisi”, “sanayi ötesi toplum” ve 

“dijital ekonomi” gibi terimlerle adlandırmıĢlardır. Bu çalıĢma, geleneksel ekonomi 

yapısından Ġnternet (bilgi) ekonomisine geçiĢ sürecini, yeni ekonomi yapısında ticaret 

ve pazarlamanın uğradığı değiĢimleri, ve Türkiye‟nin bilgi ekonomisi ve bilgi toplumu 

olma yolundaki temel göstergelerinin analizi doğrultusunda yapılan değerlendirmeleri 

ele almaktadır.  

 

ABSTRACT 

 

Because of the rapid innovation of information and communication technology 

„„information‟‟ has become the most important value of our globalizing world. In the 

current time slot, information and communication technology is affecting every 

organizational and corporational texture in addition to performance and alternation. 

Over value structure of information and communication technology have affected every 

aspect of social and economical dimensions, therefore crucial changes had happened in 

economics and economist has defined many new terms such as „„internet economy‟‟, 

„„information economy‟‟, „„over industry economy‟‟ and „„digital economy‟‟. This work 

has evaluated many aspects such as process of transition from traditional economy to 

internet economy, the changes in new economy in terms of trade and marketing, last but 

not least basic indications of Turkish economy and the steps of becoming an 

information society.  
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ĠTO   : Ġstanbul Ticaret Odası 

KOSGEB  : Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmeleri GeliĢtirme ve Destekleme  

  Ġdaresi BaĢkanlığı 

MMS   : Multimedia Messaging Service 

MRP   : Material Requirements Planning 

OECD   : Organisation for Economic Co-operation and Development) 

PC   : Personal Computer 

s. : Sayfa 

S.   : Sayı  

SDġ   : Sektörel DıĢ Ticaret ġirketi 

SET   : Secure Electronic Transfer 

SMS   : Short Messaging Service 

SSL   : Secure Socket Layer 

TTGV   : Türkiye Teknoloji GeliĢtirme Vakfı 

TUENA  : Türkiye Ulusal Enformasyon Altyapısı Anaplanı 

TÜĠK   : Türkiye Ġstatistik Kurumu  

TZE   : Tam Zaman EĢdeğeri  

UNCTAD  : United Nations Conference on Trade and Development 

URL   : Uniform Resource Locator 

VDSL   : Very High Bit Rate Digital Subscriber Line 

WAP   : Wireless Application Protocol 

www   : World Wide Web
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GĠRĠġ 

 

“Bilgi güçtür”   Sör Francis Bacon 

 

"İçinde yaşadığımız yeni çağ da, zenginlik bilginin ürünüdür. Bilgi, ekonominin başlıca 

hammaddeleri ve en önemli ürünleri haline gelmiş bulunuyor. Günümüzde zenginlik 

yaratmak için gerek duyulan sermaye varlıkları arazi, bedensel emek, imalat aletleri ve 

fabrikalar da dahildir. Bunları yerini bilgi almış durumdadır." Thomas A. Stewart" 

 

 

Ġçinde bulunduğumuz dönemde bilgi ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan hızlı 

geliĢmeler, özellikle de internetin küreselleĢmeyi tetiklemesi ve küresel çapta internet 

kullanıcılarının sayısının her geçen gün artması sonucunda dünya genelinde bilginin 

paylaĢımı ve dolaĢımı hiç olmadığı kadar kolaylaĢmıĢtır. Hızlı bir Ģekilde geliĢen 

BiliĢim Teknolojileri ve Ġnternet eriĢiminin maliyeti düĢtükçe kullanımı da aynı hızla 

yaygınlaĢmıĢtır. YaĢanan tüm bu değiĢimler ekonomileri de derinden etkilemiĢ ve “ağ 

ekonomisi” denilen internet ekonomisi kavramını ortaya çıkarmıĢtır. Bilgi temelli bir 

ekonomik yapıya sahip olmak ve Bilgi toplumu özelliğini taĢımak bugün ülkeler 

açısından beĢeri ve ekonomik geliĢmiĢliğin en önemli göstergesi sayılmaktadır.  

 

KüreselleĢen ekonomik faaliyetler, bilgi ve teknolojide meydana gelen çeĢitli değiĢimler 

ve bilginin her alanda önemini arttırması bilgi ekonomisinin oluĢumunu tetikleyen 

temel faktörler olmuĢtur. Yeni ekonominin niteliklerine bağlı olarak ortaya çıkan 

verimlilik artıĢları sonucu üretilen yeni ürün/hizmetler daha önceleri üretim 

faktörlerinin hacim ve miktarları ile açıklanan küresel rekabetin niteliğini de 

değiĢtirmiĢtir. Küresel çapta yüksek rekabet gücüne sahip, bilim ve teknoloji açısından 

geliĢmiĢ, Ar-Ge ve Ġnovasyon yapabilen ve toplumuna yüksek hayat standartı sağlayan 

ülkelerin ekonomileri bugün bilgiye dayalı ekonomilerdir. Bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerini etkin ve verimli kullanan ve bilgiyle daha fazla değer üreten ülkelerde 

küresel rekabet baĢarılı ve refah düzeyi yüksektir. 
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Yeni ekonomi anlayıĢının ateĢleyicisi olan bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin araĢtırma –

geliĢtirme (AR-GE), inovasyon, karar alma, planlama, üretim, tedarik zinciri ve yönetim 

süreçlerinin önemini büyük ölçüde arttırması sonucu iĢletmeler bu doğrultuda 

organizasyon yapılarını optimize etmeye ve yatırımlarını bu doğrultuda yönlendirmeye 

baĢlamıĢlardır. Nitelikli ve yaĢam boyu öğrenme güdüsüne sahip iĢgücü yeni çağ‟da 

iĢletmelerin en büyük kozudur. Bilgi temelli büyümeye yönelen iĢletmeler  her geçen 

gün artan bir hızla bilgi üretimi ve bilgi yönetimine yönelik yatırımlar yaparak küresel 

çapta rekabet edebilirlik güçlerini arttırmaktadır. Bilgi ve iletiĢim teknolojileri ile tam 

entegre olabilen iĢletmeler ve sektörler kârlılıklarını, istihdam güçlerini, üretim 

kapasitelerini, ve müĢteri sayılarını katlayarak arttırmaktadır.  

 

BiliĢim teknolojilerinin Ģekillendirdiği yeni ekonomik düzenin iĢletmelere sunduğu 

ticari arenada, global ölçekte tüm pazarlarda rekabet artmakta, ürünlerin pazara girme 

süreleri ve ürün yaĢam eğrisi süreleri kısalmakta ve marjlar düĢmektedir.. Küresel 

ekonomi, geliĢen teknoloji ve geniĢleyen ürün çeĢitliği ile tüketici bilincinin „piyasada 

ne varsa, ne bulursam onu alırım‟ düĢüncesinden, „Ne istersem onu alırım‟ düĢüncesine 

taĢınmasıyla ortaya çıkan yeni süreç hem ticaret hem de pazarlama yöneticileri 

tarafından çok dikkatle takip edilmesi gereken süreçlerdir. Bilgi ekonomisinde geride 

kalanın müĢteri sadakatini elinde tutabilmesi söz konusu değildir.  

 

Bilgi temelli ekonomiyi çeĢitli açılardan ele alan bu çalıĢma dört bölüm altında 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin özellikle de internetin 

hızlı geliĢimi sonucunda ortaya çıkan ekonomi ve toplum yapısı ele alınmıĢtır. Bilgi 

toplumu ve bilgi ekonomisi yapısının endüstri toplumu ve sanayi ekonomisinden 

farklarının da  incelendiği bölümde bilgi ekonomisinin özellikleri ve unsurları da geniĢ 

bir biçimde ele alınmıĢtır. 

 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde Ġnternet Ekonomisi ile birlikte ortaya çıkan yeni ticaret 

yapısı olan elektronik ticaret üzerinde durulmuĢtur. Ġnternet ve diğer çevrimiçi sistemler 

(mobil, uydu vb.) aracılığıyla gerçekleĢtirilen elektronik ticaretin geleneksel ticarete 
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göre avantajları, iĢletmelerin bu avantajlardan hangi biçimde yararlanabilecekleri, e-

ticaretin türleri ve araçları ikinci bölümde ele alınan unsurlardır. Ayrıca Bilgi 

ekonomisinde rekabet gücünü arttırmak isteyen iĢletmelerin mutlaka gerçekleĢtirmesi 

gerekli olan Elektronik ĠĢ Süreçleri Optimizasyonuna da bu bölümde geniĢ bir biçimde 

yer verilmiĢtir.  

 

Bilgi ekonomisinde Pazarlama kavramının geniĢ bir biçimde ele alındığı üçüncü 

bölümde geleneksel pazarlamadan modern pazarlamaya geçiĢ süreci, yeni ekonominin 

ortaya çıkardığı pazarlama anlayıĢı ve pazarlama modelleri ele alınmaktadır. Özellikle 

bilgi ekonomisinin ortaya çıkardığı yeni pazarlama yaklaĢımlarının iĢletmelere sunduğu 

çeĢitli avantajlar geniĢ bir bakıĢ açısı ile ortaya konulmaya çalıĢılmıĢtır.   

 

ÇalıĢmanın dördüncü ve son bölümü Bilgi Ekonomisi ve Türkiye adını taĢımaktadır. 

Dördüncü bölüm içerisinde; Sanayi toplumu hedefini yakalamakta geç kalan ve bu 

sebeple geçtiğimiz yüzyılda beĢeri ve ekonomik geliĢmiĢlik açılarından ileri ülkelerin 

gerisinde kalan Ülkemizin Bilgi Toplumu ve Bilgi Ekonomisi olma yolunda attığı 

adımlar ve atılan bu adımlar neticesinde ortaya çıkan değer analizleri yer almaktadır. 

Bölüm kapsamında özellikle Türkiye‟nin bilgi toplumu temel göstergeleri ıĢığında 

TÜĠK, UNCTAD, DTÖ ve OECD istatistikleri ile karĢılaĢtırmalı analizler yapılmaya 

çalıĢılmıĢtır. Analizler sonucu ortaya çıkan mevcut durumun özetlendiği çalıĢmanın son 

bölümünde ayrıca Türkiye‟nin bilgi toplumu ve bilgi ekonomisi olma hedefine ulaĢması 

için yapılması gereken adımlar özet bir Ģekilde verilmeye çalıĢılmıĢtır. 
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1. BĠLGĠ EKONOMĠSĠ (YENĠ EKONOMĠ) 

 

1.1. Tarihsel Süreçte Ekonomiye Genel Bir BakıĢ 

 

Dünya ekonomi tarihi incelendiğinde içinde bulunduğumuz “Bilgi Ekonomisi” ya da 

diğer tabiri ile “Yeni Ekonomi” dönemine kadar belirgin olarak Tarım Ekonomisi ve 

Sanayi Ekonomisi olmak üzere 2 ana ekonomik dönem olduğu görülmektedir. Ġlkel 

Ekonomik ve Feodal Ekonomik dönemlerde, önce toplayıcılık daha sonra insan gücüne 

dayalı tarımsal üretim faaliyetlerine dayanan Tarım Ekonomisi, Tarım Devrimiyle 

birlikte M.Ö. yaklaĢık 8000‟lerde baĢlamıĢ ve 1650-1750 yıllarına kadar devam 

etmiĢtir.
1
  

 

Tarım Ekonomisinin genel hatları şu şekilde ifade edilebilir;
 2

   

 

 Ekonomik faaliyetler tarım üzerine yoğunlaĢmıĢtır. 

 Bireysel ve kitlesel anlamda iĢbölümü geliĢmemiĢtir. 

 Yapılan üretim iç piyasaya yöneliktir. Üretimde kullanılan faktörler genellikle insan 

gücüne dayalı ve teknolojik düzeyi düĢük faktörlerden oluĢmaktadır. 

 Birey baĢına düĢen verim düĢük olduğu için, satın alma, yatırım ve tasarruf 

eğilimleri sınırlıdır. 

 Ekonomide genel bir durgunluk hakimdir ve yüzde bakımından düĢük büyüme hızı 

gerçekleĢmiĢtir. 

 ĠĢgücü ihtisaslaĢmamıĢtır. Temel sanayiler tarımsal faaliyetleri tamamlar nitelikteki 

ev sanayilerinden oluĢmaktadır. 

 Ġktisadi kararlar genel olarak mahalli piyasaların Ģartlarına göre alınmaktadır. 

 Bölgeler arasındaki iktisadi faaliyetlerin niteliği, seviyesi ve yönü önemli derecede 

farklılıklar göstermektedir.  

                                              
1
 Alvin Toffler ve Heidi Toffler, Yeni Bir Uygarlık Yaratmak, çev. Zülfü Dicleli. Ġnkılap Kitabevi, 

1996, s.23.  
2
 Sinan Sönmez, Dünya Ekonomisinde DönüĢüm, Ġmge Kitabevi, Ankara: 1998, s. 17 
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18. yüzyılın son çeyreğinde misyonunu tamamlayan Tarım Ekonomisi yerini Sanayi 

Devrimi ile birlikte ortaya çıkan Sanayi Ekonomisine bırakmıĢtır. Sanayi Devrimi, 

Avrupa‟da sosyal, siyasi ve iktisadi alanda yaĢanan değiĢiklikler sonucunda yeni 

buluĢlar yapılması ve bu buluĢların üretim aĢamasında çeĢitli süreçleri tamamlayacak 

Ģekilde birbirleri ile entegrasyonları neticesinde ortaya çıkmıĢtır. James Watt‟ın 1765 

yılında buhar makinesini icat etmesi ve bu yeni icadın enerji kaynağı olarak 

kullanılması gibi yeni teknolojiler kitlesel üretim sağlamaları sebebi ile ekonomik 

alanda etkinliklerini hızla arttırmıĢlardır. Ekonomik faaliyetlerin hızla artması toplumun 

tüm alanlarında değiĢime sebebiyet vermiĢ, yeni teknolojilerin üretimde kullanılması ve 

iĢbölümü artıĢıyla üretim ve verimlilik hızla artmıĢtır. Tarıma dayalı geleneksel 

toplumda üretim, evlerde, el tezgahlarında yapılırken, Sanayi Devrimi sonrasında 

üretim fabrikalarda yapılmaya baĢlanmıĢ, toplumun kurumları, yapısı, norm ve davranıĢ 

kalıpları değiĢmiĢ, geleneksel davranıĢlar giderek akılcı davranıĢlara yerini bırakmıĢtır.
3
 

 

Ekonomi tarihinin en önemli dönüm noktası olarak kabul edilen Sanayi Devrimi 

sonrasında yaşanılan gelişmeler şöyle özetlenebilir;
4
  

 

 Sanayi Devrimi sonrası Avrupa ülkeleri çok hızlı geliĢen “Koloni-Sömürge” 

politikaları uygulamıĢlar ve özellikle Amerika kıtasını ele geçirmiĢlerdir. Bu 

geliĢim; Ġspanya, Portekiz, Hollanda, Ġngiltere ve Fransa gibi ülkelerde finans-

kapital oluĢumuna katkıda bulunmuĢtur. 

 

 Sanayi devrimi sonrası bir diğer geliĢme, sanayileĢmenin belli bir aĢama göstererek 

toprağa bağlılığın azalması Ģeklinde olmuĢtur. Ayrıca Sanayi Devrimi‟nden sonra 

sanayileĢmenin yoğunluğuna göre değiĢik ülkelerde üretim seviyesi büyük bir artıĢ 

göstermiĢ, bunun dıĢında yaĢamını sadece emeği ile kazanan bir kesimin oluĢması 

gibi önemli geliĢmelerde meydana gelmiĢtir.  

 

 Sanayi Devriminin oluĢmasıyla, bu devrimden etkilenen ülkelerde iĢbölümü 

geliĢmiĢ, toplam  mal ve hizmet üretimiyle mal değiĢiminde önemli geliĢmeler söz 

                                              
3
 Can Aktan ve Mehtap Tunç, “Bilgi Toplumu ve Türkiye” Yeni Türkiye Dergisi, Ocak-ġubat 1998  s. 

118 – 119 
4
 KOSGEB, Dünya Ekonomisi Tarihi GeliĢimi, Ankara: Ocak 2004 s. 13 
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konusu olmuĢtur. Böylece önemli derecede artan mal ve hizmetlerin piyasada 

dolaĢımını ise üretimi sınırlı miktarlarda olan altın ve gümüĢ gibi madenlerin 

kaynaklık ettiği para miktarı karĢılayamayacağından bunların yerini kağıt paralar 

almaya baĢlamıĢtır.  

 

 Merkantilist uygulamasıyla geliĢtirilen koruyucu gümrük önlemleri sürdürülerek 

zamanla “Serbest Ticaret” düĢüncesi hakim olmaya baĢlamıĢ, SerbestleĢme ile nüfus 

ve iĢçi sınıfının hacminde hızlı bir Ģekilde artıĢlar meydana gelmiĢtir. 

 

 Tarımda modernleĢme eğilimleri gerçekleĢtirilerek verimin arttırılmasına 

çalıĢılmıĢtır.  

 

 SanayileĢme ve makineleĢmede birçok yeni buluĢlar yapılarak seri üretime 

geçilmiĢtir.  

 

 Sanayideki geliĢmelere paralel olarak ulaĢım sisteminde ilerlemeler kaydedilerek, 

tarihsel ve coğrafi konum gereği su ulaĢımı önem kazanmıĢtır. 

 

 Sanayi Devrimiyle maliyetlerde ve fiyatlarda önemli düĢüĢler meydana gelmiĢ 

sanayileĢmeyle bağlantılı olarak iç ve dıĢ ticarette önemli artıĢlar gerçekleĢmiĢtir.  

 

Sanayi Devrimi ile ortaya çıkan ve üretimin sanayileĢmesi sonucunda sosyoekonomik 

yapıların ve iliĢkilerin yeniden yapılanması neticesinde oluĢan Sanayi Toplumu ve 

Sanayi Ekonomisi kavramları yerini 20. Yüzyılın son çeyreği ile birlikte tüm dünyada 

hızla yaygınlaĢan bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin oluĢturduğu Bilgi Ekonomisi ve Bilgi 

Toplumu olgularına bırakmıĢtır.  

 

Sanayi ekonomisinin itici gücünü oluĢturan buharlı makine teknolojilerinin yerini Bilgi 

ekonomisinde, bilgi ve iletiĢim teknolojileri temelli olarak Ģekillenen bilgi toplumunun 

itici gücü bilgisayarlar ve online ağ teknolojileri almıĢtır.  

 

 



 

7 

 

1.2. Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerinin Bilgi Ekonomisi ve Bilgi Toplumu 

kavramlarını ortaya çıkarması 

 

BĠT  ile ekonomik büyüme arasındaki iliĢki kalkınma literatürünün en önemli tartıĢma 

konularından birini oluĢturmaktadır. Çünkü ekonomik faaliyetlerin küreselleĢmesi ve 

ekonomik faaliyetlerde bilgi yoğunluğunun artmasının sonucunda ortaya çıkan bilgi 

ekonomisinin hızla geliĢmesini sağlayan en önemli dinamik Bilgi ve ĠletiĢim 

Teknolojileridir. BĠT bir bilginin toplanmasını, iĢlenmesini, saklanmasını, ihtiyaç 

duyulduğunda herhangi bir yere iletilmesini veya herhangi bir yerden bu bilgiye 

eriĢilmesini sağlayan teknolojiler bütünü olarak tanımlanmaktadır. Bilgi ve ĠletiĢim 

Teknolojileri temel olarak fiziki sermayenin verimliliğini arttırma, verimlilik artıĢı 

sağlama, istihdam olanakları yaratma, teknolojik geliĢme ve yayılma etkileri ortaya 

çıkarma yoluyla ekonomik büyümeyi etkilemiĢtir.
5
 

 

20. yüzyılın son çeyreğinden itibaren dünya üzerindeki tüm süreçleri derinden etkileyen 

Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojileri, KüreselleĢme sürecini de tetikleyen en önemli unsur 

olmuĢtur. Sanayi ekonomisinden bilgi ekonomisine giden yolda lokomotif öğe ise 

Ġnternet‟in bulunuĢu olmuĢtur.  

 

Ġnternet ve diğer sistemlerle birlikte ABD ekonomisi, 1990‟lı yılların baĢında hızlı bir 

büyüme trendine girmiĢ ve bu trend 1990‟ların sonuna kadar devam etmiĢtir. ABD‟de 

bu yıllarda yaĢanan büyümenin iki özelliğinden dolayı oldukça önemli olduğu kabul 

edilmektedir. Bunlardan birincisi büyümenin enflasyona neden olmamasıdır. Daha 

önemli olan ikincisi ise bu büyümenin temel kaynağının enformasyon ve iletiĢim 

teknolojisine yapılan uzun süreli yatırımların sonucunda oluĢan verimlilik artıĢlarından 

kaynaklandığının fark edilmesidir. Gerçekten de 1990‟lı yıllarda ABD ekonomisinde 

gözlenen büyüme ve verimlilik artıĢlarında, enformasyon ve iletiĢim teknolojisine 

yapılan büyük çaplı yatırımlarını önemli payı olduğu konusunda yaygın bir fikir birliği 

oluĢmuĢtur. Benzer olarak 1995-2000 arasındaki beĢ yıllık dönemde, ABD‟de istihdam 

                                              
5
 Sevda Yapraklı ve Tuncay Sağlam, Türkiye‟de Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojileri ve Ekonomik  

Büyüme:Ekonometrik Bir Analiz (1980 – 2008), Ege Akademik  BakıĢ Ekonomi ĠĢletme 

Uluslararası ĠliĢkiler ve Siyaset Bilimi Dergisi, S. 2, C.10,  2010: s. 576 
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ve sabit yatırım oranları da önceki dönemlere göre çok yüksek miktarlarda artmıĢtır. Bu 

dönemde ekonomide sürekli bir geliĢme ve ilerleme yaĢanmıĢtır. Dolayısıyla ekonomik 

yapıda köklü değiĢmeler meydana gelmiĢtir. Ekonomide yaĢanan bu köklü değiĢim 

sürecine farklı kesimlerce “bilgi ekonomisi”, “bilgi temelli ekonomiler”, “yeni 

ekonomi”, “internet ekonomisi”, “sanayi ötesi toplum”, “tüketim toplumu” ve “dijital 

ekonomi” gibi farklı isimlendirmeler verilmiĢtir.6 

 

1950‟li yıllardan itibaren oluĢmaya baĢlayan bilgi ekonomisi, Sanayi Ġnkılabı, II. Dünya 

savaĢı gibi dünya ekonomisine yön veren olaylarla alt yapısını oluĢturmuĢtur. 1990‟lı 

yıllarda Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birliğinin dağılmasıyla birlikte ortaya çıkan 

küreselleĢme kavramıyla birlikte tempo kazanmıĢtır. KüreselleĢmenin bilgi 

ekonomisine hız kazandırmasındaki unsurlar ise Ģu Ģekildedir;
7
  

 

 Sovyetler Birliğinin dağılmasından sonra iki kutuplu (Sosyalizm ve Liberalizm) 

Dünyanın değiĢmesi, 

 Ġktisadi duvarların önemli oranda ortadan kalkması, 

 DeğiĢimin akıcılık kazanması, 

 Kaynakların üretiminin, tüketiminin ve kullanımının ülke ölçeği bazından 

uluslararası 

 ölçeğe dönüĢmesi, 

 Esnek, dinamik, değiĢken ve tempolu çevrelerin ve piyasaların ortaya çıkması, 

 Hızlı geliĢen teknoloji, 

 Dijital devrim, 

 Artan rekabet, 

 Yenilik, 

 Artan bilgiye paralel olarak bilinmeyenin de artması, 

 AraĢtırma geliĢtirme faaliyetlerinin artması, 

 Ġnsan kaynakları alanında yaĢanan köklü değiĢimler, 

 Ekonomik dinamizm ve teknolojik yeniliklerden oluĢmaktadır. 

                                              
6
 T.C. Ġstanbul Üniversitesi, Bilgi Ekonomisi – The Knowledge Economy, Editörler: Sedat Murat ve 

Ġbrahim Güran YumuĢak, Ġstanbul: Ocak 2011, s. IX 
7
 Süleyman Kevük, Bilgi Ekonomisi, (Çevrimiçi)  http://tolgakara.files.wordpress.com/2009/02/   

   bilgiekonomisi.pdf (EriĢim Tarihi:13.03.2011) s. 2 

http://tolgakara.files.wordpress.com/2009/02/%20%20%20%20%20bilgiekonomisi.pdf
http://tolgakara.files.wordpress.com/2009/02/%20%20%20%20%20bilgiekonomisi.pdf
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Bütün bunların ıĢığında bilgi ekonomisi, küreselleĢmenin ekonomik ayağını oluĢturan 

ekonomidir yani bir iktisadi sistemde tüm ekonomik faaliyetlerin bilgi temelli olarak 

gerçekleĢtirildiği ve söz konusu faaliyetlere bilginin entegre edildiği ekonomik yapı 

olarak tanımlanabilmektedir. Ġnternet‟in ortaya çıkması ve yayılması bilgi ekonomisinin 

Dünya ekonomi konjonktüründeki yerini sağlamlaĢtırmıĢtır.  

 

1.2.1. Yeni Ekonominin Lokomotifi:  Ağ Teknolojileri ve Internet 

 

Küresel anlamda hem sosyal hem de iktisadi alanda birçok olguyu etkileyen Internet‟in 

bulunuĢu hakkında ilk çalıĢmalar Amerikan Federal Hükümeti Savunma bakanlığı 

tarafından baĢlatılmıĢtır. 1969 yılında ABD Savunma Bakanlığı‟nın araĢtırma ve 

geliĢtirme kolu olan “Savunma Ġleri Düzey AraĢtırma Projeleri Kurumu” (DARPA – 

Defence Advanced Research Project Agency) tarafından kurulan ARPANET adındaki 

Paket Anahtarlamalı Ağ üzerinde geliĢtirilen TCP/IP (Transmission Control 

Protocol/Internet Protocol) protokolü, 1983 yılından itibaren ARPANet üzerinde 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu süreçte ağ için bir protokol seti geliĢtirmek amacıyla 

Stanford Üniversitesi‟nde 1973 yılında bir “Internetworking” projesi baĢlatılmıĢtır. 

Yerel Alan ağı protokolü olan Ethernet ise ilk kez 1974 yılında Harvard Üniversitesi bir 

öğrenci tarafından ortaya konulmuĢtur. Ġlk Internet omurga ağı,  1986 yılında NSFNet 

(National Science Foundation – Ulusal Bilim Vakfı) tarafından oluĢturulmuĢ ve 

Internet‟in halka açılması ise 1989 yılında gerçekleĢmiĢtir.
8
  

 

Internet üzerindeki bilgi/dosya ve arĢivlere kolay ve hızlı eriĢimin sağlanabilmesi 

amacıyla 1989 yılında CERN (European Laboratory for Particle Physics) tarafından 

baĢlatılan çalıĢmalar sonucu bugün tüm dünya çapında kullanılan “www” World Wide 

Web protokolü kullanılmaya baĢlanılmıĢ ve 1993 yılında NCSA (National Center for 

Supercomputing Applications) tarafından bu protokol üzerinde çalıĢan grafik ara yüzlü 

bir yazılım olan “Mosaic” geliĢtirilmiĢtir. Bugünkü tarayıcıların atası konumunda olan 

Mosaic‟i Netscape ve Explorer gibi tarayıcılar izlemiĢtir. 
9
 

                                              
8
 Ġstanbul Teknik Üniversitesi Bilgi ĠĢlem Daire BaĢkanlığı, Ġnternetin Tarihçesi, (Çevrimiçi) 

http://www.bidb.itu.edu.tr/?d=348   (EriĢim Tarihi: 18.03.2011)  
9
  Akın Akbulut, BiliĢim Ekonomisi ve e-Ticaret, Ankara: Maliye Hesap Uzmanları Derneği Yayınları, 

Mayıs 2007, s. 3 

http://www.bidb.itu.edu.tr/?d=348
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Internet‟in buluĢu ile birlikte  sosyal iletiĢimin, iktisadi ve ekonomik faaliyetlerin büyük 

ölçüde online ağ sistemleri üzerinden gerçekleĢtirilmesi sonucu artık içinde 

bulunduğumuz çağ Bilgi Çağı (Information Age) ve çağın gereksinimlerini yerine 

getiren toplumlar Bilgi Toplumları (Information Societies) olarak adlandırılmaktadır. 

 

1.3. Bilginin ġekillendirdiği Yeni Toplum Yapısı:  Bilgi Toplumu  

 

Bilgi kavramı Latince “informato” kökünden gelmekte, “biçim verme”, 

“biçimlendirme” ve “haber verme” anlamlarında kullanılmaktadır. Bilgi genel anlamda 

düĢünme, yargılama, akıl yürütme, okuma, gözlem ve deney yoluyla elde edilen 

“düĢünsel ürün” ya da “öğrenilen Ģey” olarak tanımlanmaktadır. Bilgi, bu anlamıyla 

belirli bir süreçten geçerek iĢlenmiĢ, sahibi için anlamlı olan, yönetsel karar almada 

stratejik öneme haiz olduğu varsayılan veya gerçek değeri olan veri demektir.
10

 

 

Enformatik yüzyıl ya da bilgi çağı, bilginin üretim için temel kaynak olduğu, bilgi 

üretimi ve iletiminin yaygınlaĢtığı, bilgi üretimi ve dağıtımında çalıĢanların çoğunlukta 

olduğu, sürekli öğrenme ve bilgilenme yoluyla değiĢme ve geliĢmenin kaçınılmaz hale 

geldiği yeni toplumsal ve ekonomik örgütlenme dönemini iĢaret etmektedir
11

 

 

Internetin ve diğer teknolojilerin (Uydu Sistemleri, Mobil sistemler vb.) ortaya çıkması 

ve bu geliĢmeler sonucunda Ģekillenen yeni ekonomi yapısı ile birlikte ortaya çıkan 

toplum yapısına Fritz Machlup “Bilgi Ekonomisi”, Zbignev Brezenski “Teknotronik 

Çağ” (The Technotronic Era), Alvin Toffler “Üçüncü Dalga” (Third Wawe), Amitta 

Etzoni “Modernlik Sonrası  Çağ” (Post Modern Era), Ralf Dahrendorf “Hizmet Sınıflı 

Toplum” (The Service Class Society) adını vermiĢlerdir. Elektronik sanayiinde dünyada 

söz sahibi olan Japon araĢtırmacılar ve özellikle Yoneji Masuda ise yeni oluĢan bu 

topluma “Enformasyon Toplumu” (Information Society) ismini uygun görmüĢ ve yeni 

oluĢan toplumun tanımlanmasında bu tanımlama daha fazla kabul görmüĢtür.
12

 

 

 

                                              
10

 Adem Öğüt, Bilgi Çağında Yönetim, Ankara: Nobel Yayıncılık, 2003 s. 9  
11

 a.g.e. s. 5 
12

 Hasan Çoban, Bilgi Toplumuna Planlı GeçiĢ, Ġstanbul: Ġnkılap Kitabevi, 1996, s. 11  
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Bilgi toplumu en geniĢ tarifiyle; “ekonomik sahada teorik çerçeveden müĢteriye kadar 

inen uygulama/mikro düzeye kadar, Ar-Ge, yenilikçilik, nitelikli insan kaynağı ve bilgi 

ve iletiĢim teknolojilerinin desteklediği bilgi ekonomisi; vatandaĢı merkeze alan, Ģeffaf, 

bürokrasinin azaltıldığı, birlikte çalıĢabilir, güvenli, hızlı bilgi sistemleri üzerinde 

hizmet odaklı e-devlet ile iyi yönetiĢimin ön plana çıktığı kamu; kitle demokrasisinin 

tek seçenek olmadığı, bireyi merkeze alan, her bireyin kendisini ilgilendiren ve 

etkileyen her alanda fikirlerini rahatlıkla ifade edebildiği katılımcı demokrasiyi 

benimseyen, toplumsal katmanlar arasında uçurumu azaltmayı hedeflemiĢ, bilgi 

teknolojileriyle birey odaklı fırsat eĢitliği yaratan, çok disiplinli olarak bireyin 

tercihlerine göre farklı alanlarda eğitim alabileceği yaĢam boyu öğrenim yaklaĢımını 

benimsemiĢ ve bilimsel düĢünceyi merkeze temel alan eğitim sistemini içeren sosyal 

yapı ve tüm bunların sonucunda son halkada yer alan farklılıkların değer ve zenginlik 

olarak görüldüğü kültürel yapıyı, sınıflandırmaların değil değer yaratmanın ön plana 

çıktığı ve niteliğin değer gördüğü yeni toplumsal yapıdır. Bir baĢka ifadeyle bilgi 

toplumu, “bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin sağladığı olanaklar ile ekonomik ve sosyal 

sahada yaĢamın her alanında bilgiyi insana hizmetin bir aracı olarak merkeze alan yeni 

toplumsal yapıdır. Bilgi toplumu özetle, “stratejik üretim faktörünün bilgi olduğu 

toplumsal yapı” olarak tanımlanmaktadır.
13

 

 

1.3.1. Bilgi Toplumunun Özellikleri  

 

Refah artıĢını ve büyümeyi destekleyen, bilginin kullanımını, yayılmasını ve etki 

yaratmasını teĢvik eden ekonomik ve kurumsal model; bilgi toplumunun temel 

özelliklerini yansıtmaktadır. Bilgi toplumları, enformasyonu tanımlayan, üreten, 

iĢleyen, dönüĢtüren, yaygınlaĢtıran ve aynı zamanda bilgiyi insani geliĢme için inĢa 

eden ve kullanan bir yapıya sahiptir. Bu da çoğulcu, katılımcı, dayanıĢmacı ve Ģeffaf bir 

sosyal vizyona sahip olmayı gerektirir. Söz konusu, vizyonun temeli ise, insan haklarına 

dayalı bir beĢeri kalkınma sürecine dayanmaktadır.
14

  

 

                                              
13

 Kamil TaĢçı, Teorik Çerçevesi ve Uygulama Örnekleriyle Dünyada ve Türkiye’de Yazılım  

Endüstrisi, Devlet Planlama TeĢkilatı MüsteĢarlığı, Planlama Uzmanlığı Tezi, Ankara: Mart 2007.        

     s. 37-38 
14

 UNESCO, Towards to Knowledge Societies, Unesco Publishing (Çevrimiçi)  

    http://unesdoc.unesco.org/images/0014/001418/141843e.pdf  (EriĢim Tarihi: 18.03.2011) s. 27 

http://unesdoc.unesco.org/images/0014/001418/141843e.pdf
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Bilgi toplumu ve ekonomisinin en önemli özelliği, sanayi toplumunda ön plana çıkan 

“fiziki” ürün ve üretim yerine bilgi toplumunda, bilgi ve bilgi üretiminin ön planda 

olmasıdır. Bilgi Toplumunda yaĢanan fiziki ve kültürel çevre değiĢim hızı, daha önceki 

tarım ve sanayi toplumlarına kıyasla çok hızlı yaĢanmaktadır.   

 

Sanayi toplumunda, tarım toplumundaki toprağın yerine sermaye malları yani makineler 

ikame edilmiĢtir. Mekanik düĢünce ve mekanik teknolojinin ürünü olan makineler 

sanayi toplumunun temel belirleyeni olmuĢtur. SanayileĢmek demek, sermaye malları 

stokları olarak makine ve teçhizat donanımının artıĢı anlamına gelmekteydi ve refah 

artıĢının kaynağı sermaye malları olarak görülmekteydi. Bilgi toplumu ile beraber 

madde sermayenin yerini zihinsel sermaye almıĢtır.
15

  

 

Bilgi toplumundaki en büyük özellik mal üretiminden hizmet üretimine doğru bir 

yöneliĢin görülmesidir. Aslında hizmet sektörü zaten tüm ekonomilerde her zaman 

mevcuttur, ancak sanayi toplumunda hizmetlerin niteliği daha yerel ve mal üretimine 

yardımcı konumdadır. Sanayi sonrası toplumda ise eğitim, sağlık, sosyal hizmetler gibi 

insani hizmetler ve bilgisayar, sistem analizi, bilimsel araĢtırma-geliĢtirme (Ar-Ge) gibi 

mesleki hizmetler yoğunluk kazanmaktadır. Sanayi toplumu, malların üretimi için 

makine ve insanların koordinasyonuna dayanmaktaydı. Yeni toplum ise bilgi etrafında 

örgütlenmektedir. Tarım toplumunda toprak ve iĢgücü, sanayi toplumunda sermaye 

merkezi bir öneme sahip iken, bilgi toplumunda bilgi stratejik bir kaynak haline 

gelmiĢtir. Bilgi artık geliĢmiĢ bir ekonominin gerçek sermayesi haline gelmiĢ 

bulunmaktadır. Sanayi toplumu, ekonomiyi kıt kaynakların kullanımı ve dağıtımı ile 

ilgili olarak tanımlamaktadır. YaĢamakta olduğumuz bilgi toplumunda bu tanım 

geçerliliğini kaybetmiĢtir. Çünkü temel stratejik kaynak haline gelen bilgi kıt bir kaynak 

değildir. Bu yüzden, bilgi kavramı için “Azalan Verimler Yasası” geçerli değildir. 

Aksine, artan bilgi birikimi ile “Artan Verim Yasası” geçerli olmaktadır. Bilgi diğer 

üretim faktörleri olan sermaye ve toprak gibi birbirini tamamlayan bir üretim faktörü 

değil, tersine onların yerine ikame edilebilen bir üretim faktörüdür. Bilgi diğer üretim 

                                              
15

  Hüsnü Erkan, Türkiye’nin Geleceğine Yönelik Kültür Değerleri ve Politikaları, Ankara: Kültür 

Bakanlığı Yayınları, 1998, s. 18 
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faktörlerinden daha akıĢkandır; fiber optik kablolarla ıĢık hızıyla taĢınabilmekte; 

paylaĢılabilir ve bölünebilir nitelikte olabilmektedir.
16

 

 

1.3.2. Bilgi Toplumu ve Sanayi Toplumu Arasındaki Farklar  

 

Bilgi toplumunun ekonomik, sosyal ve kurumsal yapısı, sanayi toplumundan tamamen 

farklı bir yapı arz etmektedir. Tarım, Sanayi ve Bilgi Toplumları arasındaki önemli 

ayrımlardan birisi ekonomide mutlak gücün hangi sınıfın elinde olduğu hususudur. 

Tarım toplumunda mülk ve arazi sahipleri, sanayi toplumunda ise kapital sahibi 

iĢverenler ekonominin mutlak hakimi durumundayken, bilgi toplumunda ise güç bilgiyi 

elinde tutan sınıflara ait olmuĢtur. OluĢturulan ve çalıĢtırılan bilginin kaynağı insandır. 

Bu durum insana yapılan yatırımdan alınacak faydanın fiziki metalara yapılacak 

yatırımdan çok daha fazla olacağını göstermektedir.  

 

Bilgi toplumunda birey giriĢimci, üretici ve yaratıcı yeteneğini kanıtlamaya ve kendini 

gerçekleĢtirmeye yönelmiĢ ve sanayi toplumunun yalnızlaĢtırılmıĢ bireyinden daha aktif 

bir kimliğe sahip olmuĢtur. Bilgi toplumunda ortak katılım ve sosyal fayda belirleyici 

unsur durumundadır. Sanayi toplumunun karĢılaĢtığı iĢsizlik, savaĢlar, politik kavga ve 

siyasi eğilimler ve kitlesel tüketim yerini bilgi toplumuna bırakmıĢtır. Bilgi 

toplumundaki geliĢmeler kısa zamanda üretim ve verimliliğin hızla artmasına yol açmıĢ 

ve yeni teknolojik ekonomik ve sosyal geliĢmeleri teĢvik etmiĢtir. Enformasyon 

gücünün artması, teknolojik geliĢmelerin sınırları yeniden belirlemesi sanayi 

toplumunun karĢılaĢtığı güçlükleri ortadan kaldırmıĢtır.
17

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                              
16

 ġafak Kaypak, Bilgi Toplumu Olma Yolunda Kentsel DeğiĢim ve Bilgi Kentleri, Bilgi Ekonomi ve  

    Yönetim Kongresi, T.C. Ġstanbul Üniversitesi, Ġstanbul: 28-31 Ekim 2010, s.214 
17

 Hüsnü Erkan, Bilgi Toplumu ve Ekonomik GeliĢme, Ġstanbul: Türkiye ĠĢ Bankası Yayınları, Yayın  

    No: 326, 1993, s. 69 
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Tablo 1. Sanayi ve Bilgi Toplumlarının KarĢılaĢtırılması 

 

 Sanayi Toplumu Bilgi Toplumu 

Yenilikçi 

Teknoloji 

Öz Buhar Makinesi Bilgisayar 

Temel Fonksiyon Fizik, emeğin ikamesi Zihni emeğin ikamesi 

Üretim Gücü Maddi üretim gücü Enformasyon üretme gücü 

Sosyoekonomik  

Yapı 

Ürünler 
Faydalı Mallar ve 

hizmetler 
Enformasyon teknoloji bilgi 

Üretim Merkezi Modern Fabrika  Enformasyon hizmetleri, 

Piyasa 
Yeni dünya, sömürgeler, 

tüketici satın alma gücü 

Bilgi sınırlarında ve 

enformasyon alanında artıĢ 

Lider Endüstriler 
Bilgi sınırlarında ve 

enformasyon alanında artıĢ 

Ġmalat endüstrisi, Makine Kimya 

endüstrisi 

Endüstriyel Yapı 
Entelektüel endüstriler, 

Bilgi, enformasyon end. 

Matrix endüstriyel yapı ayrıca  

dördüncü endüstri 

Ekonomik Yapı 

Mal ekonomisi 

(ĠĢbölümü,üretim ve 

tük.ayrımı) 

Sinerjik enerji (ortak üretim ve  

faydalanma) 

Sosyoekonomik Prensip Fiyat prensibi Amaç prensibi 

Sosyoekonomik Özne TeĢebbüs Gönüllü topluluklar 

Toplum Şekli Sınıflı toplum Fonksiyonel toplum 

Ulusal Hedef Kaba ulusal hedef Kaba ulusal tahmin 

Hükümet Şekli Parlamenter demokrasi Katılımcı demokrasi 

Sosyal Değişmede Güç 

Merkezleri 
ĠĢçi hareketleri grevler  VatandaĢ hareketleri 

Sosyal Problem ĠĢsizlik, savaĢ, faĢizm  Terör,gelecek Ģoku, 

En İleri Aşama Kitle tüketimi  Yüksek kitle bilgi üretimi 

Değerler 

Etik değerler, Değer 

Ölçüleri 

Maddi değerler, temel 

insan hakları, insancıllık  

Zaman değeri; Self disiplin, 

sosyal katkı 

Zamanın Ruhu 
Rönesans (Bireyin  

özgürleĢmesi) 

Globalizm (insan ve doğa  

ortak yaĢamı) 

Kaynak: Veysel Bozkurt, Enformasyon Toplumu ve Türkiye, Ġstanbul: Ekim 2010 s.43 
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1.3.3. Küresel Bilgi Toplumu ve Dijital Uçurum 

 

Küresel toplum yapısı gelenekselden güncele doğru incelendiğinde tarih boyu 

insanoğlunun pek çok büyük değiĢim yaĢamıĢsa da sosyo-ekonomik olarak ele 

alındığında üç temel evreyi yaĢadığı görülecektir. Tarım çağı, Sanayi çağı ve Bilgi çağı.  

Tarım çağında, tüm dünyada insanlar benzer hayat standardına olmuĢlardır ve aralarında 

ciddi sayılabilecek farklılıklar bulunmamıĢtır. Sanayi çağına geçildikten sonraki ilk 

dönemlerde ülkelerin ve toplumların bazıları bu süreci iyi değerlendirip diğerleriyle 

mesafeyi açmıĢlar ve kapitalin esas olduğu bu süreçte dünyanın bir kısmı fakir kalırken 

diğer kısmı son derece zengin hale gelmiĢtir. 2. Dünya savaĢından sonraki dönemde 

uygulamaya konulan bazı ekonomik düzenlemeler fakir toplumlarda zengin grupların 

ortaya çıkmasına sebep olurken öte yandan zengin toplumlarda da fakir gruplar 

oluĢmuĢtur. Dünyada hem ülkeler arası hem de aynı ülke sınırları içinde zengin - fakir 

ayrımı ortaya çıktı. Bu durum tüm dünya çapında toplumsal huzursuzluklara ve sosyal 

patlamalara neden oldu. Bilgi çağının 20.yy‟ın son çeyreğinde baĢladığı ve bu çağda 

sermayenin yerini bilgi ve iletiĢim teknolojilerine eriĢimin aldığı  kabul edilmektedir.  

 

Uluslararası toplumlar arasında bilgi teknolojilerini kullanma açısından ortaya çıkan 

eĢitsizlikler “Dijital Uçurum” olarak adlandırılmaktadır. Bilgi Toplumu olamayan 

ülkeler ne yazık ki yeni çağın ortaya çıkardığı ekonomi yapısında da geride 

kalmaktadırlar.
18

  

 

Diğer bir deyiĢle, yeni dönemin baskın gücünü oluĢturan bilgiyi üreten, yayan ve ticari 

kullanıma sokan ekonomik aktörler ve bu aktörleri regüle eden hakim siyasi yapılar 

(devletler) ile oluĢan yeni bilgi ve iletiĢim patlamasına tamamen edilgen kalan ülkeler 

arasındaki uçurum, küresel gelir adaletsizliklerini de büyütecek Ģekilde gittikçe 

büyümektedir. Bilgi toplumuna geçilen bu dönemde sanayi toplumu döneminde  yapılan 

hataların tekrar edilmemesi için uluslararası toplumlar çaba sarfetmektedir.
19

 

                                              
18

 Mustafa Alkan ve Caner Canbay, “Dünya Bilgi Toplumu Zirvesine Doğru”, Telekomünikasyon  

    Kurumu, Ankara: 2002 s. 2 
19

 Sadık Ünay, Küresel Bilgi Ekonomisi ve Stratejik Aktivizm, Uluslararası Eğilimler ve Türkiye  

    Tecrübesi, Bilgi Sosyal Bilimler Dergisi, S. 1 C.11, 2009, s.123 
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AraĢtırmacılar tarafından çok çeĢitli göstergeler kullanılmasına rağmen, genellikle 

uluslararası dijital uçurum için temel olarak dokuz gösterge dikkate alınmaktadır;
20

 

 

Teleyoğunluk (Teledensity): Ülkelerin 100 veya 1.000 kiĢi baĢına düĢen sabit, mobil ve 

GSM telefon abonesi sayılarıdır. AraĢtırmanın amacına göre alansal olarak da 

hesaplanabilmektedir. 

 

Kişisel Bilgisayar (PC) Sayısı: Örnekleme, tahmin veya kiĢisel bilgisayar satıĢ 

rakamlarından elde edilen rakamlardır. AraĢtırmanın amacına göre adet, hanehalkı 

sahipliği veya bilgisayar kapasiteleri Ģeklinde de sınıflandırılabilir. 

 

Web Sitesi Sayısı: Ülke adına kayıtlı DNS (Domain Name Service) sayısıdır. Ġnternette 

yerel içeriğin miktarını ve yerel Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerinin büyümesini ölçmek 

için olarak kullanılabilmektedir.  

 

İnternet Host Sayısı: Ġnternete statik bir IP kullanarak bağlanmıĢ bilgisayar sayısıdır. 

Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerine eriĢimi ve Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerinin mevcut 

kullanıcılarını ölçmek için kullanılmaktadır. Ancak, FireWall gibi koruma amaçlı 

programlar nedeniyle bu sayı ölçülürken bazı büyük firmalar hesaba 

katılmayabilmektedir. Aynı Ģekilde, dial-up yani modem‟le bir ISP tarafından internete 

bağlanan firma veya bireylerde bazen hesaba katılamamaktadır. 

 

İnternet Kullanıcılarının Sayısı: Aktif olarak kaç kiĢinin Bilgi ve ĠletiĢim 

Teknolojilerini kullandığını ölçmek için kullanılmaktadır. Genellikle örneklemelerden, 

ülkeye yönelik anketlerden, internet servis (ISP) veya Ġnternet hizmet sağlayıcılarından 

(Ġnternet Host) ve bilgisayar kurslarından elde edilen bilgilerden istatistiksel 

yöntemlerle tahmin edilerek bulunmaktadır. 

 

Bant Genişliği veya İletişim Yolu Kapasitesi (Bandwidth): Genellikle bir dakikada bir 

yerden bir yere aktarılan bilginin byte, megabyte veya gigabyte olarak miktarıdır. Diğer 

                                              
20

  Lütfü Öztürk, Dijital Uçurumun Küresel Boyutları,     Ege Akademik  BakıĢ Ekonomi ĠĢletme 

Uluslararası ĠliĢkiler ve Siyaset Bilimi Dergisi, S. 1, C.2,  2002, s. 132-133 
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bir deyiĢle bir ağ kablosunun taĢıyabileceği maksimum veri miktarıdır ve genellikle bps 

(bit per second) birimi ile ölçülür. Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerinin eriĢim kalitesi ve 

hızını ölçmek için kullanılmaktadır. 

 

Kullanıcıların Dilleri: Ülke baĢına tahmini kullanıcı sayısı ve bu sayının ülkedeki 

dillere göre dağılımını hesaplamada yararlanılır. Özellikle ABD gibi farklı etnik kökenli 

insanların yaĢadığı ülkelerdeki ulusal dijital uçurumu ölçmek için kullanılabilir. Ancak, 

ülkeler arasında karĢılaĢtırmalarda da kullanılabilmektedir. 

 

Web Sitelerinin Dilleri: Örnekleme veya doğrudan sayma yöntemiyle tahmin edilir. 

Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerinin faydalı olma, içeriğin niteliği ve kullanıcıların dilini 

tahmin etmek için de proxy olarak kullanılabilir. 

 

Bilgi ve İletişim Teknolojilerinin Büyüklüğü: Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerinin Gayri 

Safi Yurtiçi hasıladan aldığı payı ölçmek için kullanılır. Ayrıca, istihdam edilen iĢgücü, 

toplam ihracatta Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerinin payı gibi diğer ekonomik ölçülerde 

hesaba katılabilmektedir. 
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ġekil 1: Coğrafi Bölgelere Göre Küresel Ġnternet Kullanım Ġstatistikleri (Milyon) 

 

 

Kaynak: Internet World Stats, (Çevrimiçi) http://www.internetworldstats.com/stats.htm (EriĢim 

Tarihi: 09.01.2012)  

 

Elbette ki bilgi toplumu kavramı sadece internet kullanımı ile kısıtlı değildir. Bu 

çalıĢmanın daha önceki bölümlerinde de ifade edildiği gibi bilgi toplumu yeni temel 

teknolojilerin geliĢimiyle insan faktörünün merkeze oturduğu, bilgi üretiminin, bilgi 

sermayesinin, eğitimin sürekli ön plana çıktığı, biliĢim teknolojileri, bilgi sistemleri, e-

ticaret vb. yeni geliĢmeler ile toplumların ekonomik, sosyal, kültürel ve siyasal açıdan 

geliĢtiği bir toplum yapısıdır. Bu doğrultuda yeni ekonomi ve yeni toplum yapılarının 

oluĢması aĢamasında Sanayi Ekonomisi ve Sanayi Toplumu döneminde olduğu gibi 

yine en ön sırayı geliĢmiĢ ülkeler almıĢtır. Bunun nedeni bu ülkelerin teknolojiyi Sanayi 

Çağında da geliĢmelerinin öncüsü olarak kabul edip, sosyo-ekonomik entegrasyona 

uyum sağlamalarıdır.  

http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Tablo 2. Dünya Ġnternet Kullanıcıları ve Nüfus Ġstatistikleri (31 Mart, 2011 )                                                                                   (Milyon) 

 

Kaynak: Internet World Stats, (Çevrimiçi) http://www.internetworldstats.com/stats.htm (EriĢim Tarihi: 09.01.2012 ) 

 

Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojilerinin toplum yapısına ne büyük bir hızla nüfuz ettiğini görmek için yukarıdaki tablo faydalı olacaktır. Tablo 

incelendiğinde 31 Aralık 2000 itibariyle yaklaĢık 361 milyon olan küresel internet kullanıcısı sayısının, 31 Mart 2011 tarihi itibariyle 2.1 

milyar kiĢiye ulaĢtığı görülmektedir. Coğrafi bölgeler açısından değerlendirme yapıldığında ise, Kuzey Amerika‟nın % 78‟lik penetrasyon 

oranıyla, nüfus orantısal olarak dünya üzerindeki en yoğun internet kullanıcı sayısına sahip olduğu görülmektedir. 

http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Tablonun incelenmesine devam edildiğinde dijital uçurumun en çok Asya ve Afrika‟da 

yaĢandığı görülecektir. Afrika Nüfus/Ġnternet Kullanıcısı orantısında 11,4‟lük yüzde ile 

son sırayı almaktadır. Asya ise 23,8‟lik yüzdesiyle sondan ikinci sırayı almaktadır. 

Bugün küresel ekonomi pastasının paydaĢları arasında en düĢük dilimlere (nüfus oranlı 

olarak) sahip olanların bu iki coğrafi bölge olduğu düĢünüldüğünde BĠT 

Teknolojilerinin ve Bilgi toplumu olmanın önemi bir kez daha ortaya çıkmaktadır.  

 

GeliĢmiĢ ülkeler ve diğer ülkeler arasında bilgi ekonomisi ve bilgi toplumu kavramları 

arasında yaĢanan uçurumun giderilmesi için küresel toplum düzeyinde çalıĢmalar 

yapılmaktadır. 2003‟te Cenevre ve 2005‟te Tunus‟ta olmak üzere iki aĢamalı olarak 

gerçekleĢtirilen Dünya Bilgi Toplumu Zirvesi‟nin ilk aĢaması olan Cenevre Zirvesi‟nde 

“DBTZ Ġlkeler Bildirgesi ve Eylem Planı” kabul edilmiĢtir. Eylem Planında ele alınan 

baĢlıklar Ģöyledir;
21

   

 

 Bilgi ve iletiĢim teknolojileri (BĠT), herkes için bilgi toplumunun temelidir ve 

evrensel, kolaylıkla eriĢilebilir, tarafsız ve ucuz BĠT altyapısı ve hizmetleri inĢa 

etmek tüm tarafların en önemli amacıdır. 

 

 Bilgi ve ağ güvenliğini, kimlik denetimini, mahremiyeti ve tüketici haklarını da 

kapsayacak Ģekilde BĠT'e duyulan güven ve itimadın üzerinde durulmalıdır. Bu 

güven, bilgi toplumunun geliĢimindeki önemli gereksinimlerden biridir.  

   

 BĠT aynı zamanda iyi yönetiĢim için önemli bir araçtır. Bu sebeple, hukukun 

üstünlüğüne odaklanmıĢ, destekleyici, Ģeffaf, teknolojik olarak tarafsız ve 

anlaĢılabilir bir politik ve düzenleyici çerçeveye oturtulmuĢ ulusal ve uluslararası 

düzeyde bir yapıya ihtiyaç vardır. 

 

 Eğer evrensel eriĢim gerçek bir bilgi toplumunun temeliyse, kapasite yaratmak bu 

konudaki en önemli katalizördür. Bu nedenle internet ve internet uygulamalarıyla 

henüz tanıĢmamıĢ nüfusu eğitmek ve desteklemek bu süreci hızlandıracaktır.  

                                              
21

 DPT Bilgi Toplumu Dairesi BaĢkanlığı, Dünya Bilgi Toplumu Zirvesi 2003 Cenevre – 2005 Tunus,  

   Ankara: 2005 s.7 
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 Kaynakların geliĢmelerden uzakta kalmıĢ ve zayıf kesimlere yönlendirilmesi 

suretiyle bu insanların uyumu sağlanmalıdır. 

 

 Entellektüel fakirlik, yenilikçilik ve yaratıcılık teĢvik edilerek ve yenilik ile 

yaratıcılığı destekleyecek bilgiye eriĢim sağlanarak azaltılmalıdır. 

 

 Gelenekler ve dinin yanında kültürel ve dilsel farklılıklara saygı gösterilmelidir. 

 

 Tüm taraflar arasındaki sayısal uçurumun uluslararası iĢbirliğiyle kapatılması 

amacıyla koĢulsuz destek verilecektir. 

 

Eylem Planı, hükümetlerin ve diğer organizasyonların iĢbirliği ile aĢağıda yer alan 11 

ana baĢlık altındaki eylemlerden oluĢmuĢtur:
22

 

 

1- BĠT'in TeĢvik Edilmesi 

2- Bilgi ve ĠletiĢim Altyapısı 

3- Bilgiye EriĢim 

4- Kapasite GeliĢtirilmesi 

5- BĠT Kullanımında Güven ve Güvenlik 

6- Uygun KoĢullar 

7- BĠT Uygulamaları 

8- Kültürel ÇeĢitlilik ve Kimlik, Dilsel ÇeĢitlilik ve Bölgesel Ġçerik 

9- Medya 

10- Bilgi Toplumunun Etik Boyutu 

11- Uluslararası ve Bölgesel ĠĢbirliği 

 

Cenevre Zirvesi‟nden sonra yapılan Tunus Zirvesi‟de küresel iradenin Bilgi Toplumuna 

giden yoldaki kararlığını ortaya koyar yönde olmuĢtur. Zirve kapsamında Tunus 

Taahhüdü (Tunus Commitment) ve Bilgi Toplumu için Tunus Gündemi (Tunus Agenda 

for the Information Society) adıyla iki adet doküman kabul edilmiĢtir. 

 

                                              
22

 A.g.e. s. 8 
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1.4. Bilgi Ekonomisinin Özellikleri  

 
Bilgi Çağı ile birlikte bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin yarattığı geliĢmeler ekonomiyi 

derinden etkilemiĢ ekonominin temel direkleri olan üretim, tüketim, dağıtım vb. birçok 

unsur bilgi tabanlı olarak yeniden yapılanma durumunda kalmıĢtır. Günümüzde 

uluslararası ekonomik savaĢın en stratejik silahının bilgi olduğu kabul edilmektedir. 

Sanayi Ekonomisi ile bilgi ekonomisi arasındaki farkın bilginin üretim faktörleri içinde 

stratejik öneme sahip olması ve bilgi kullanımının yaygınlaĢması olduğu söylenebilir. 

Ayrıca bilgi toplumuna geçiĢ sürecinde ekonomik bir değere sahip bilgi var olan her 

yapı üzerinde büyük etkiler oluĢturarak yeni yönelimlerin ortaya çıkmasına da neden 

olmuĢtur. ĠĢletmeler ve devletler artık bilgi temelli bir ekonomik yapıda varlıklarını 

sürdürmek durumundadırlar.
23

  

 
Castells, bilgi ekonomisini "enformasyonel, küresel ve ağ temelli" olmak üzere üç temel 

özellik üzerinden somutlaĢtırmaktadır. Castells'e göre yeni ekonomi enformasyoneldir, 

çünkü bu ekonomide üretkenlik ve rekabet gücü temel olarak bilgiye dayalı 

enformasyon üretme, iĢleme ve uygulama potansiyeline dayalıdır. Küreseldir, çünkü 

üretimin, tüketimin ve dolaĢımın temel bileĢenleri küresel ölçekte örgütlenmiĢtir. Ağ 

temellidir, çünkü üretim ve rekabet ağlar üzerinde yaĢanmaktadır. Enformasyon ve bilgi 

kullanımının doğrudan dağıtımı ve üretimine dayanan bu türden bir ekonomide temel 

unsur bilgi olarak görülmektedir. Bilgi, üretimden pazarlamaya bütün ekonomik faaliyet 

alanlarında yapısal dönüĢümü sağlayan güç ve küresel pazarın temel bileĢeni olarak 

kabul edilmektedir.
24

 

 

Bilgi ekonomisi bilginin üretilmesinin yanı sıra kullanılması ve yayılmasına dayalı bir 

ekonomidir. ĠĢletmelerin ve ulusal ekonomilerin baĢarısı bilginin üretilmesinin yanı sıra 

bilginin ele geçirilmesi, içselleĢtirilmesi ve etkin bir Ģekilde kullanılabilmesine bağlıdır. 

BaĢka bir ifadeyle bilgi ekonomisi, bilgi ve öğrenme yoğun iliĢkilere katılan firma ve 

bireylerin sosyo-ekonomik durumlarının olumlu yönde etkilendiği, fırsatları 

                                              
23

  Ramazan Arslan, Bilgi Toplumuna GeçiĢ Sürecinde Bilginin Artan Ekonomik Değeri ve ĠĢletmeler 

Üzerindeki Etkileri, Birinci Uluslararası Davraz Kongresi, Süleyman Demirel Üniversitesi Isparta: 

24-27 Ekim 2009, s. 1511 
24

  Zafer Kıyan, Bilgi Tabanlı Ekonomi ve Yeni Bir e-ĠĢ Modeli Olarak B2B: Firmadan Firmaya e-

Ticaret,  ĠletiĢim AraĢtırmaları Dergisi, S. 3 2005  s. 164 
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değerlendirmenin ve belirli yeteneklere sahip olmanın önem kazandığı ve öğrenme ve 

değiĢime dayalı birikim ve deneyimler tarafından yönlendirilen bir ağlar zinciridir. Bu 

ekonomi küresel anlamda yenilik ve yaratıcılığın hâkim olduğu bir yapıyı gözler önüne 

sermektedir. Ayrıca küresel dünya içerisinde bilgi ekonomisi bilgi temelleri üzerine 

kurulan yeni bir ekonomidir. Bu kapsamda bilgi ekonomisi bir takım unsurları 

içerisinde barındırmaktadır. Bilgi ekonomisinde faaliyetlerin odağında bilgi olduğu gibi 

rekabet çabalarını Ģekillendiren temel faktörde bilgidir. Bilgi ekonomisinin en önemli 

unsurları ise bilgi ve iletiĢim teknolojileridir. Bu teknolojiler sayesinde bireyler, kamu 

kurumlarıyla ve iĢletmelerle daha etkin bir iletiĢim kurabilmektedirler. Dolayısıyla 

iĢlem maliyetleri azalmaktadır. Böylece verimlilik ekonomik faaliyetlere yansımaktadır. 

Bilgi ekonomisinin diğer önemli bir unsuru da bilgi iĢçileridir. Bilgi iĢçileri hem 

bilginin üretilmesinde hem de bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin geliĢmesinde ve 

kullanılmasında anahtar rolü üstlenmektedirler.
25

 

 

Bilgi Ekonomisinin özellikleri aşağıda başlıklar altında verilmektedir;
26

  

 

Bilgi ekonomisi yeni bir ekonomidir: Bilgi ekonomisinde bilginin yaratılması hem 

bilgi iĢçilerine hem de bilgi tüketicilerine yani insanlara aittir. Mal ve hizmetlerin içeriği 

müĢteri fikirleri tarafından belirlenirken, biliĢim teknolojisi mal ve hizmetlerin bir 

parçası haline gelecektir. Bilgi ekonomisinde bilgi hem nitelik hem de nicelik açısından 

daha önceki dönemlerde kullanılan girdilerden daha önemli bir hale gelmektedir. Bu 

nedenle bilgi ekonomisinin en önemli özelliklerinden biri bütün iktisadi faaliyetlere 

bilginin entegre edilmesidir. Diğer bir ifadeyle, iktisadi faaliyetlerdeki bilgi 

yoğunluğunun göreceli olarak önemli oranda artmasıdır. Sözü edilen bu hususlar bilgi 

ekonomisinin yeni bir ekonomi olduğunun göstergesidir. 

 

Bilgi ekonomisi dijital bir ekonomidir: Bilgi Ekonomisinde her tür bilgi, ses, yazı, 

görüntü, vd. bilgisayar ağları tarafından iletilmektedir. Büyük miktarlarda bilgi son 

derece hızlı, ucuz ve güvenilir bir Ģekilde alıcılarına ulaĢmaktadır. Bilgi ekonomisinde, 

                                              
25

 Mustafa Kurt, DeğiĢen Dünyada Türkiye’nin Önemi, Bursa: Uludağ Üniversitesi Kültür Sanat  

    Yayınları, 2004, s. 270 
26

 Süleyman Kevük, Bilgi Ekonomisi, (Çevrimiçi)  http://tolgakara.files.wordpress.com/2009/02/   

    bilgiekonomisi.pdf (EriĢim Tarihi: 27.03.2011) s. 2 

http://tolgakara.files.wordpress.com/2009/02/%20%20%20%20%20%20bilgiekonomisi.pdf
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cep telefonları, taĢınabilir bilgisayarlar vs. yaygın olarak kullanılması ekonomiyi 

dijitalleĢtirmektedir. Bu ekonomide, eskilerinin yerine geçen veya eski yapıları 

tamamlayan ucuz bağlantı ve internet ile yeni elektronik dağıtım kanalları oluĢmaktadır. 

Bilgi ağları ve bilginin dijitalleĢmesi bilginin ticarete konu olması sürecini 

hızlandırmaktadır. 

 

Bilgi ekonomisinde sanallaĢma önemli rol oynamaktadır: Söz konusu sanallaĢma 

ekonominin yapısını, kurumların türlerini ve aralarındaki iliĢkileri, dolayısıyla 

ekonomik faaliyetin bizzat kendisini değiĢtirmektedir. Ġnternet üzerinden insanların 

alıĢveriĢ yaptığı herhangi bir yer anlamına gelen sanallaĢma, ekonominin yapısını ve 

ekonomik süreci değiĢtirmektedir. 

 

Bilgi ekonomisi bir ağ ekonomisidir: Bilgi ekonomisi iletiĢim ağlarıyla bütünleĢen bir 

ekonomidir. ĠletiĢim ağlarının geliĢmesi ve klasik ana bilgisayar sisteminden web 

tabanlı sisteme doğru gerçekleĢen kayma iĢ dünyasında önemli dönüĢümlere neden 

olmaktadır. Yeni teknoloji ve iletiĢim ağları küçük ölçekli iĢletmelere büyük ölçekli 

iĢletmelerin sahip olduğu ölçek ekonomileri ve kaynağa ulaĢma gibi ana avantajlara 

sahip olma olanağı sunmaktadır. Öte yandan, büyük ölçekli iĢletmelerin belli 

dezavantajları (katı bürokrasi, hiyerarĢik yapı ve değiĢim güçlüğü) küçük iĢletmelerde 

bulunmamaktadır. Büyük ölçekli iĢletmeler ancak küçük akıĢkan gruplar halinde 

örgütlenirlerse çeviklik, özerklik ve esneklik kazanabileceklerdir. 

 

Bilgi ekonomisinde aracılar büyük ölçüde ortadan kalkmaktadır: Üretici ve tüketici 

arasındaki aracılar dijital iletiĢim ağları sebebiyle ortadan kalkacaktır. Aracı iĢletmeler, 

yeni iĢlevler üstlenmez ve kiĢiler bunlara yeni değerler yüklemezlerse ortadan 

kaybolacaklardır. Özel ve kamu sektöründe birçok kurum tüketicileriyle ağlar 

aracılığıyla doğrudan temas kuracaklar ve aracılarını büyük ölçüde iĢlevsiz 

bırakacaklardır. Oteller, havayolları gibi kurumlar rezervasyonlar için acentelerle iĢ 

yapmak yerine doğrudan müĢterilerine ulaĢacaklardır. Dolayısıyla, aracı kurumlar 

gelecekte yok olmak istemiyorlarsa yaratıcı yenilikler düĢünmek zorundadırlar. 

 



 

25 

 

Bilgi ekonomisinin hâkim sektörü üçlü bir oluĢumdur: Sanayi ekonomisinde 

otomotiv anahtar sektör konumundayken, bilgi ekonomisinde hâkim ekonomik sektör 

diğer tüm sektörlerin refah yaratmasına giden yolu teĢkil eden bilgisayar, iletiĢim ve 

eğlence sanayilerinin bütünleĢmesiyle oluĢan yeni medya sektörüdür. Bu bütünleĢme 

tüm sektörlerin temeli haline gelmeye baĢlamaktadır. Ġnsanların iĢ yapma, çalıĢma, 

eğlenme, yaĢama ve düĢünme yöntemleri değiĢmekte, en önemlisi bu yeni sektör 

tüketim ve üretim faaliyetlerine iliĢkin değerler üzerinde büyük bir etki yapmaktadır. 

 

Bilgi ekonomisi yenilik temelli bir ekonomidir: Bilgi ekonomisinin ilkesi kendi 

ürününün modasını kendin geçir olacaktır. Eğer yeni ve baĢarılı bir ürün geliĢtirilmiĢ ve 

piyasaya sürülmüĢse, hedef bu ürünün daha geliĢmiĢinin ortaya çıkarılması ve ilk 

ürünün modasının geçirilmesidir. Bilgi ekonomisinin diğer bir ilkesi de yenilik ve 

yaratıcılıktır. Günümüz rekabetinde baĢarılı olmanın belki de en önemli faktörü yenilik 

ve yaratıcılık ile yeni ürünleri piyasaya sunmaktır. 

 

Bilgi ekonomisinde üretici ve tüketici farkı belirsizleĢmektedir: Kitle üretiminin 

yerini büyük miktarlarda müĢteri isteklerine göre üretimin almasıyla birlikte, üreticiler 

bireysel tüketicilerin zevk ve ihtiyaçlarına uygun özel mal ve hizmetler oluĢturmak 

zorunda kalmıĢlardır. Bilgi ekonomisinde tüketiciler fiilen üretim sürecine katkıda 

bulunabilmektedirler. 

 

Bilgi ekonomisi bir hız ekonomisidir: Dijital veriler üzerine kurulmuĢ bir ekonomide, 

iĢletme baĢarısı ve iktisadi faaliyetler açısından hız anahtar bir değiĢkendir. Ürün yaĢam 

süreleri süratle kısalmaktadır. Bugünün iĢletmesi çevresel bilgi ve iletiĢim akımına 

anında tepki verebilen gerçek zamanlı bir iĢletmedir. MüĢteri sipariĢleri elektronik 

yoldan alınarak eĢ zamanlı olarak iĢlenmektedir. Ġlgili fatura ve belgeler elektronik 

yoldan geri yollanmakta ve veri tabanları sürekli güncellenmektedir. 

 

Bilgi ekonomisi küresel bir ekonomidir: Ġki kutuplu dünyanın ayrıĢmasından sonra, 

iktisadi duvarların önemli ölçüde ortadan kalktığı, dinamik, yeni ve değiĢken küresel bir 

çevre ortaya çıkmıĢtır. Bu durum, bilgi ekonomisinin yükseliĢiyle ilgilidir. Artık yerel 

veya uluslararası bilgi diye bir Ģey bulunmamaktadır. Günümüzde ister ulusal, ister 
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bölgesel isterse yerel alanda olsun sınırları kaldıran tek dünya ekonomisi haline gelen 

bilgi ekonomisi geçerlilik göstermektedir. 

 

Bilgi ekonomisi bilgi mallarını ortaya çıkarmıĢtır: Bilgi ekonomisinde bilgiye dayalı 

veya bilgi yoğun mallar ortaya çıkmaktadır. Herhangi bir mal, içindeki bilgi yoğunluğu 

arttıkça bu tip malların marjinal maliyeti sıfıra yaklaĢır, tüketimde rekabet ortadan 

kalkar ve kamusal mallarla aynı nitelikleri taĢır hale gelir. 

 

Bilgi ekonomisinde üretim miktarı arttıkça üretim maliyeti azalmaktadır: 

Geleneksel ekonomilerde bu azalma belirli bir seviyeye kadar geçerlidir. Belirli bir 

üretim miktarından sonra ortalama maliyetler yeniden yükselmeye baĢlar fakat bilgi 

ekonomisin de böyle bir engelleyici faktör bulunmamaktadır. Artan üretimle birlikte 

marjinal maliyet sıfıra doğru yaklaĢmaktadır. Elektronik yolla dağıtılabilen yazılım 

veya müzik ürünleri buna örnek gösterilebilmektedir. 

 

Bilgi ekonomisi bilginin katma değer yarattığını kabul eder: Katma değerli ürünler 

(kazançlar) daha çok bilgiyi gerektirirken, daha çok bilgi daha fazla katma değer yaratır. 

Herhangi bir firma yeni bir buluĢ, bilgisayar programı ya da yöntemi yarattıktan sonra, 

diğer firmalar da orijinal ürünü geliĢtirebilir. Bu firmalar orijinal ürünün uyarlanması, 

ilerletilmesi ya da uygulanması yoluyla katma değerlerini nasıl artırabileceklerini 

öğrenirler. Daha çok öğrenme ürünün bir sonraki nesillerinin daha yüksek katma değerli 

olmasına yol açar. Bu durum daha çok yenilik ve uyarlama yapma gibi faaliyetleri 

uyarır. Bu Ģekildeki buluĢ, öğrenme ve katma değer döngüsü mevcut teknolojinin tüm 

karları gerçekleĢene kadar sürer. Öğrenmenin pozitif etkilerine yönelik en önemli örnek 

bilgisayar donanım piyasasında yaĢanmıĢtır. 

 

Bilgi ekonomisi Ģebeke ekonomisi (Network Economy) niteliğindedir: ġebeke 

Ekonomisi; bilgi teknolojileri, haberleĢme, elektrik, ulaĢtırma gibi uç noktalar ile 

aralarındaki iletiĢim bağlarından oluĢan ve bir Ģebeke düzeni içinde yapılanan sektörlere 

denir. ġebeke ekonomilerinin bazı önemli özellikleri vardır; Bunlardan ilki 

dıĢsallıklardır. ġebekeye yeni uç noktalar eklendikçe, Ģebekenin değeri Ģebekeyi 

oluĢturan birimlerin değerini aĢar. Örneğin, tek baĢına bir faks makinesi herhangi bir iĢe 
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yaramazken, faks kullanıcılarının sayısının artması ile faks makinesinin faydası da artar. 

Aynı Ģekilde yazılım piyasasında Microsoft Windows‟un değerinin, bu iĢletim sistemi 

üstünde çalıĢan yazılımların sayısı ile doğru orantılı olarak artması söz konusudur. 

Geleneksel ekonomide bir ürün ne kadar kıtsa değeri de o kadar fazladır. Oysa bilgi 

ekonomisinde bu kural tersine iĢlemektedir. Bir Ģebeke ürününün değeri, onunla 

bağlantı kurabilecek ürünlerin sayısına bağlı olarak artmaktadır. 

 

Dünya ekonomisinde önemli bir yere sahip olan ülkelerde, bilgi ekonomisi gittikçe 

önemini arttırmaktadır. Bilgi, yaĢam standardını belirleyen en önemli faktördür ve 

günümüzde teknolojik açıdan en ileri düzeyde olan ekonomiler bilgiye dayalı 

ekonomilerdir. Uluslararası rekabet gücü, nihai anlamda vatandaĢlarına en yüksek hayat 

standardını sürdürülebilir bir çerçevede sağlayabilme kapasitesi olarak 

tanımlandığından güçlü bir bilgiye dayalı ekonomiye sahip olan ülkeler rekabetçi bir 

üstünlüğe de sahip olmaktadırlar. Bilginin, yaratıcılığın ve becerilerin gittikçe daha 

fazla önem kazanması firmaların rekabet tarzlarını ve ülkelerarasında karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğün kaynaklarını değiĢtirmektedir. Bilgiye dayalı ekonomilerin öneminin 

artması bir yandan büyüme üzerinde etkili olan faktörler, üretimin organizasyonu, 

istihdam ve kalifiye iĢ gücü gereksinimi üzerinde önemli etkilere yol açarken, diğer 

yandan rekabet ve endüstri ile ilgili politikalarda yeni uygulamaları gerekli 

kılmaktadır.
27

  

 

1.5. Bilgi Ekonomisi ve Endüstriyel Ekonominin KarĢılaĢtırılması 

 

Endüstriyel ekonomilerde Durağan bir Pazar anlayıĢı varken Bilgi Ekonomisinde 

alıcıların kendi ihtiyaçları konusunda daha bilinçli ve talepkar oldukları dinamik bir 

Pazar yapısı vardır. Bilgi ekonomisinde hizmet sektörü ağırlık kazanmıĢtır. Endüstriyel 

ekonominin içe dönük ulusal üretim ve rekabet anlayıĢı yerini ağ teknolojileri sayesinde 

küçük iĢletmelerin bile dünya devlerine kafa tutabileceği küresel ölçekte üretim ve 

rekabete bırakmıĢtır. Üretim odaklı anlayıĢ yerini eksenine MüĢteri‟nin oturduğu 

anlayıĢı bırakmıĢtır. Endüstriyel ekonomilerde en önemli unsurlardan birisi düĢük 
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maliyet iken bilgi ekonomilerde çok yüksek bütçelerle Ar-ge çalıĢmaları 

gerçekleĢtirilmektedir. Sermaye ve iĢgücünün yerini bilgi ekonomilerinde yenilikçilik 

ve bilgi yatırımları almıĢtır.  AĢağıdaki tablo endüstriyel ekonomiler ile bilgi ekonomisi 

arasındaki farkın anlaĢılması yönünden daha açıklayıcı olacaktır;  

 

Tablo 3.  Endüstriyel Ekonomi ve Bilgi Ekonomisi Arasındaki Farklar 

 

ENDÜSTRĠYEL EKONOMĠ BĠLGĠ EKONOMĠSĠ 

Durağan Pazar Dinamik Pazar 

Standart  BireyselleĢmiĢ 

Tarım ve Sanayi Sektörü Ağırlıklı Hizmet Sektörü Ağırlıklı 

Ulusal Ölçekte Üretim ve Rekabet Küresel Ölçekte Üretim ve Rekabet 

HiyerarĢik-Bürokratik Organizasyon Ağ Temelli Organizasyon 

Kitlesel Üretim Esnek Üretim 

Büyüme Unsurları: Sermaye, ĠĢgücü Büyüme Unsurları: Yenilik, Bilgi 

Teknoloji Unsuru: MakineleĢme Teknoloji Unsuru: DijitalleĢme 

Ölçek Ekonomileri, DüĢük Maliyet Kapsam Ekonomileri, Yenilik ve Kalite 

DüĢük, Orta Ar-Ge ÇalıĢmaları Yüksek Ar-Ge ÇalıĢmaları 

Tam Ġstihdam Yüksek Reel Ücret ve Gelirler 

Mesleğe Yönelik Eğitim YaĢam Boyu Öğrenme 

ÇalıĢan – Yönetim ĠliĢkileri: Muhalif ÇalıĢan – Yönetim ĠliĢkileri: ĠĢbirlikçi 

Ġstikrarlı Ġstihdam Riskli Ġstihdam 

Üretim Odaklı MüĢteri Odaklı 

Kalifiye Değil veya Belirli Bir Alanda 

Uzman ĠĢgücü 
Yenilikçi, Yaratıcı ĠĢgücü 

 

Kaynak: Zafer Kıyan, Bilgi Tabanlı Ekonomi ve Yeni Bir e-ĠĢ Modeli Olarak B2B: Firmadan 

Firmaya e-    Ticaret,   ĠletiĢim AraĢtırmaları Dergisi, S. 3,  2005  s. 167 

 
 

Bilgi ekonomisi ile  endüstriyel ekonomi arasındaki farklılıklar; Pazar ve rekabet, 

Organizasyon, ve ĠĢgücü/insan kaynağı yaklaĢımlarında ortaya çıkan farklılıklar olmak 

üzere 3 ana baĢlık altında özetlenebilir. 
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1.5.1. Pazar ve Rekabet Açısından Bilgi Ekonomisi ve Endüstriyel Ekonominin 

KarĢılaĢtırılması 

 

Endüstriyel ekonomide ekonomik geliĢme durağan ve öngörülebilirliği yüksek iken, 

bilgi ekonomisinde ekonomik yapı çok dinamik, karmaĢık ve öngörülemezdir. Ġnsanın 

ve bireysel tercihlerin daha çok ön plana çıktığı bilgi toplumunun ekonomik yapısı olan 

bilgi ekonomisinde ekonominin müĢteri güdümündedir. Endüstriyel ekonomide 

ekonominin itici güçleri büyük endüstriyel Ģirketler iken, bilgi ekonomisinde daha 

dinamik, pazar Ģartlarına daha çabuk adapte olan ve küresel pazarı amaçlayan yenilikçi 

ve giriĢimci bilgi tabanlı iĢletmeler ön plana çıkmaktadır. Endüstriyel ekonomide 

rekabet öncelikle yerel düzeyde ele alınırken, bilgi ekonomisinde güçlü küresel değer 

zincirleri, firma ve ürün ekosistemleri ve küresel yoğun rekabeti kapsamaktadır. 

Rekabette baĢarılı olmanın anahtarları, hızlı olma, farklılaĢtırma ve güçlü firma ve ürün 

ekosistemleri oluĢturmaktan geçmektedir.
28

 

 

Tablo 4.  Bilgi Ekonomisi ve Endüstriyel Ekonominin Pazar Bazlı KarĢılaĢtırılması 

 

 Endüstriyel Ekonomi Bilgi Ekonomisi 

Ekonomik Gelişme 
Durağan, Doğrusal ve 

öngörülebirliği yüksek 

AĢırı düzeyde değiĢken, karmaĢık, 

ekonominin değiĢim yönü açık değil 

Piyasa Değişimleri YavaĢ ve Doğrusal Hızlı ve öngürülemez 

Ekonomi Üretici güdümünde MüĢteri güdümünde 

Ürün ve Tekn. 

Yaşam Çevrimleri 
Uzun Kısa 

Ekonominin itici 

güçleri 

Büyük endüstriyel 

Ģirketler 
Yenilikçi, giriĢimci bilgi tabanlı firmalar 

Rekabetin kapsamı Yerel 
Güçlü değer zinciri, küresel düzeyde 

yoğun rekabet 

 

Kaynak: Kamil TaĢçı, Bilgi Ekonomisinin Kuramsal Çerçevesi, TBD – Türkiye BiliĢim 

Derneği XII. “Türkiye’de Ġnternet” Konferansı 8-10 Kasım 2007, Ankara s. 320 

                                              
28 Kamil TaĢçı, Bilgi Ekonomisinin Kuramsal Çerçevesi, TBD – Türkiye BiliĢim Derneği XII.  

“Türkiye’de Ġnternet” Konferansı, Ankara: 8-10 Kasım 2007, s. 319  
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1.5.2. Organizasyon Açısından Bilgi Ekonomisi ve Endüstriyel Ekonominin 

KarĢılaĢtırılması 

 

Bilgi ekonomisinde organizasyonlar beklentilere en hızlı Ģekilde yanıt verebilmeyi 

hedeflemektedir. Hızlı dönüĢümlerin yaĢandığı yeni ekonomik sistemde istikrar‟dan çok 

değiĢimi yönetme ön plana çıkmaktadır. Endüstriyel ekonomide iĢ geliĢtirmede statik 

stratejik planlama benimsenirken, bilgi ekonomisi organizasyonları fırsat güdümünde ve 

dinamik strateji yaklaĢımını benimsemektedir. Endüstriyel ekonomide 

organizasyonların baĢarı ölçütü maddi olarak “kar” ile ölçülürken, bilgi ekonomisinde 

iĢletmelerin baĢarısı piyasa değeri ile ölçülmektedir. Endüstriyel ekonomide firmaların 

büyümesinde ana itici güç sermayeleridir. Bilgi ekonomisinde ise bunun yerini nitelikli 

insan kaynakları, bilgi üretme yeteneği ve bilgi teknolojilerinden faydalanma düzeyi 

almıĢtır. Endüstriyel ekonomide kilit teknoloji alanları mekanizasyon ve otomasyon 

iken, bilgi ekonomisinde bilgi teknolojileri, yazılım, nanoteknoloji ve 

biyoteknolojidir.
29

 

 

Tablo 5. Bilgi Ekonomisi ve Endüstriyel Ekonominin Organizasyon Bazlı   

               KarĢılaĢtırılması 

ORGANĠZASYON 

 Endüstriyel Ekonomi Bilgi Ekonomisi 

İş Hızı YavaĢ Hızlı 

Temel Zorluk Ġstikrar DeğiĢim Yönetimi 

İş Geliştirme 

Yaklaşımı 

Strateji Piramidi: 

Vizyon, misyon, amaçlar 

ve eylem planları 

Fırsat güdümünde dinamik strateji 

Başarı Ölçüsü Kâr Piyasa değeri 

Üretim 

organizasyonu 
Kitle üretimi 

Esnek /  Çevik Üretim ve Verimlilik 

Tasarruf / GeliĢme Odaklı Üretim 

Büyümenin İtici 

Gücü 
Sermaye 

Ġnsan Kaynağı, Bilgi, Yetenekler, Bilgi 

Teknolojileri  

Rekabetin Anahtar 

Kaynakları 
AraĢtırma 

GeliĢtirme, Sistematik, Yenilikçilik, 

Entegrasyon, Yeni iĢ yaratma, Risk 

Stratejileri, Yeni ĠĢ Modelleri 

Kilit Teknoloji 

alanları 

Otomasyon ve 

Mekanizasyon 

Bilgi Teknolojileri, yazılım, e-iĢ, bilgisayar 

destekli tasarım ve üretim, nanoteknoloji, 
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biyoteknoloji  

Rekabet Gücünün 

Ana Kaynakları  

Hammadde 

Kaynaklarına eriĢim, 

ucuz iĢgücü, 

hammaddeyi ara mal 

veya nihai ürüne 

dönüĢtürecek sermaye, 

ekonomi ölçeğinde 

maliyet azaltma  

Farklı kılan yetenekler; kurumsal 

mükemmeliyet, hızla ilerleme, insan 

kaynakları, müĢteriyle iĢbirliği 

farklılaĢtırma stratejileri, rekabet 

stratejileri  

Kıt Kaynak Finansal Sermaye Nitelikli Ġnsan Kaynağı 

Karar Verme Dikey Dağıtık 

Yenilikçilik 

Süreçleri 
Periyodik, doğrusal Sürekli, sistematik 

Üretim odağı Ġç Süreçler 
Firma çapında iĢ süreçleri yönetimi 

ve tam bir değer zinciri, ekosistem 

Diğer Firmalarla 

Stratejik ortaklıklar 

Nadiren, “Tek Firma” 

düĢüncesi hakim 

Takım oluĢturma ve tamamlayıcı 

kaynaklardan faydalanma ortaklaĢa rekabet 

(coo-petition) 

Organizasyonel 

Yapı 

HiyerarĢik, Bürokratik, 

ĠĢlevsel, Piramid Yapı 

Bağlantılı alt sistemler, esnek, 

serbest, bireysel yetkileri arttırılmıĢ 

istihdam yapısı, yatay ve ağ yapısı 

İş Modeli 
Geleneksel: Komuta -  

kontrol 

Yeni: Ġnsana bilgiye ve bunların 

uyumluluğuna odaklı  

 

Kaynak:  Kamil TaĢçı, Bilgi Ekonomisinin Kuramsal Çerçevesi, TBD – Türkiye BiliĢim Derneği XII. 

“Türkiye’de Ġnternet” Konferansı 8-10 Kasım 2007, Ankara: s. 321 
 

1.5.3. ĠĢgücü Açısından Bilgi Ekonomisi ve Endüstriyel Ekonominin 

KarĢılaĢtırılması 

 

Bilgi ekonomisinin iĢgücü, bağımsız ve üretkendir. Geleneksel iĢgücünden farklı olarak 

daha iyi eğitim görmüĢ, son derece vasıflı ve uzmanlaĢmıĢ iĢgücüdür. Rutin iĢlerden 

hoĢlanmaz; değiĢime, belirsizliğe ve esnek örgütlenmeye alıĢkındır. Dolayısıyla yeni 

vasıflara ve değerlere uyum sağlamada çok baĢarılıdır. ĠĢgücünün, bireysel yaĢam 

kalitesine özen göstermesi de aranan diğer bir özelliktir. YaĢam kalitesi bireyin çalıĢma 

ortamındaki davranıĢlarına ve yaĢamına dikkat etmesi, arkadaĢ ve iĢ çevresinde sağlıklı 

iliĢkiler kurması gibi pek çok faktörü kapsamaktadır. Dolayısıyla yeni ekonominin 

iĢgücü sadece çalıĢma yaĢamındaki diğer bir ifade ile çalıĢma yaĢamı alanındaki kalite 
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ile değerlendirilmemekte, aynı zamanda çalıĢma dıĢı yaĢam alanındaki kalite ile de 

değerlendirilmektedir.
30

 

 

Tablo 6. Bilgi Ekonomisi ve Endüstriyel Ekonominin ĠĢgücü ve Ġnsan Kaynağı  

               Açısından KarĢılaĢtırılması 

ĠġGÜCÜ / ĠNSAN KAYNAĞI  

 Endüstriyel Ekonomi Bilgi Ekonomisi 

Liderlik  Dikey 
PaylaĢılmıĢ: bireysel yetkileri arttırılmıĢ 

istihdam yapısı & kendinin lideri olma 

İşgücü Özellikleri 

Genel olarak erkek, 

yüksek oranda orta ve 

düĢük nitelikli 

Cinsiyet ayrımı yok; yüksek oranda 

üniversite mezunu  

Yetenekler 
Standardize olmuĢ tek 

bir konuda yetenekli 

Farklı alanlarda beceri sahibi ve yeni 

beceriler edinmeye uyumlu  

Eğitim 

Gereksinimleri 

Bir beceri veya bir 

derece 

YaĢam boyu öğrenim: Değer odaklı, çok 

disiplinli ne bilindiği değil nasıl ve ne 

kadar hızlı öğrenilebildiğini önemli 

Yönetim – Çalışan 

İlişkileri 

Mesafeli, Dikey, 

HiyerarĢik, Emir -

Komuta 

ĠĢbirliği, Takım ÇalıĢması, Yatay 

HiyerarĢi, Matris Organizasyon 

İstihdam Sabit 
Pazar fırsatları ve risk faktörlerinden 

etkilenen yapıda 

Çalışanlara 

yönetimin bakışı 
Maliyet Değer kaynağı - yatırım 

 

Kaynak: Kamil TaĢçı, Bilgi Ekonomisinin Kuramsal Çerçevesi, TBD – Türkiye BiliĢim 

Derneği XII. “Türkiye’de Ġnternet” Konferansı 8-10 Kasım 2007, Ankara: s. 322 

 

Bilgi ekonomisi ile birlikte iĢgücünde aranan nitelikler artmıĢtır. Yaratıcılığı yüksek, 

sorumluluk alabilen, yetkiyi kullanabilen, teknoloji ile barıĢık, yaĢam boyu öğrenme 

becerisi olan bir iĢgücü yapısı ortaya çıkmıĢtır. Bilgi ekonomisi sürecinde çalıĢanların 

genel olarak sahip olmaları gereken beceriler Ģunlardır;
31

   

 

 ĠletiĢim kurabilme 

 Bilgi ve ĠletiĢim teknolojilerini kullanabilme 

 Takım çalıĢması yapabilme  

                                              
30

   Don Tapscott, Dijital Ekonomi, çev. Ece Koç,  Koç Sistem Yayınları, 1998, s. 268 
31 

  Mehmet Ali Kelleci, Bilgi Ekonomisi ĠĢgücü Piyasasının Temel Aktörleri ve EĢitsizlikler: 

Eğilimler,  Roller, Fırsatlar ve Riskler, Ankara:  Devlet Planlama TeĢkilatı Yayınları, Yayın No:  

DPT2674, 2003, s. 56  
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 Çok sayıda beceriye sahip olma 

 Problem çözme 

 Yeniliklere açıklık 

 Eğitime önem verme 

 

1.6. Bilgi Ekonomisi, Ar&Ge ve Ġnovasyon 

 

BiliĢim teknolojilerinin geliĢmesi sonucu yeni ekonomik düzende yaĢanan yoğun 

rekabetçi süreç iĢletmelere de yansımıĢ ve bu firmalarda rakiplerine üstünlük kurma 

arzusu oluĢmuĢtur. Böylece ekonomi ile ilgili aktörlerin Ar&Ge ve yenilik gibi 

kavramların üzerinde yoğunlaĢması gereği ortaya çıkmıĢtır. Ar&Ge harcamaları bir 

ülkenin veya firmanın teknoloji yeteneğini tanımlamakta kullanılan önemli 

değiĢkenlerden biridir. Ar&Ge aracılığıyla yeni bir ürün ve/veya üretim yöntemi 

geliĢtirilmesi, mevcut ve/veya ithal edilen teknolojinin etkin kullanılması, uyarlanması 

veya değiĢtirilmesi gibi süreçler teknolojik faaliyetlerin her aĢamasında büyük bir önem 

arz eder. Dolayısıyla teknoloji ithal eden veya bu teknolojiden en yüksek verimi elde 

etmek isteyen firmaların Ar&Ge‟ye öncelik vermeleri gerekmektedir. Ar&Ge‟nin 

önemi aĢağıdaki gibi sıralanabilir;
32

  

 

Piyasa açısından: Piyasaya liderlik etme ve hâkim olma isteği Ar&Ge‟yi rekabet 

edebilirlik açısından daha önemli hâle getirmektedir. Böylece teknik ilerlemelere karĢı 

koyarak beklenen veya beklenmeyen Ģartlara göre firmanın esneklik kazanması kendisi 

açısından önemli olmaktadır.  

 

Firma açısından: Ar&Ge sayesinde yenilikleri uygulayan ve bu yenilikleri 

sürdürülebilir bir Ģekilde kârlılığına yansıtan bir firma, motivasyonu yüksek bir çalıĢma 

ortamını tesis etmiĢ olur.  
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Sosyal açıdan: Yenilik bekleyen tüketicilere Ar&Ge sayesinde yeni ürünler sunulması, 

kamu kurumları karĢısında özel sektörün yaptığı katkının ortaya konulması ve kamuoyu 

nezdinde olumlu bir imaj oluĢturulmasıdır.  

 

Personel açısından: Yeni beyinleri (yetenekli ve yaratıcı) firma bünyesine çekerek, 

çalıĢma sürecini katılımcı bir yapıya dönüĢtürmek sorunların çözümünde kolaylık 

sağlar. Dolayısıyla çalıĢanların motivasyonunu arttırmak firmanın performansına da 

katkıda bulunur.  

 

Ġnovasyon, Latince bir sözcük olan "innovatus"tan türetilmiĢtir. "Toplumsal, kültürel ve 

idari ortamda yeni yöntemlerin kullanılmaya baĢlanması" anlamındadır. Webster, 

inovasyonu "yeni ve farklı bir sonuç" olarak tanımlar. Türkçe'de "yenilik", "yenileme" 

gibi sözcüklerle karĢılanmaya çalıĢılsa da, anlamı tek bir sözcükle ifade edilemeyecek 

kadar geniĢtir. Diğer yandan "yenilik" ve "yenileme" "inovasyon" sözcüğü ile ifade 

edilmeye çalıĢılan kavramın dıĢında da çağrıĢımlara yol açmaktadır. Bu nedenle, 

"inovasyon"un teknik bir sözcük olarak kabul edilip, tıpkı "teknoloji" sözcüğünde 

olduğu gibi dilimize oturtulmasında yarar vardır.
33

 

 

Ġktisat terimi olarak kullanıldığında inovasyon, bilginin; ürünlere, üretim yöntemlerine, 

sistemlere ve hizmetlere dönüĢtürülmesidir. Bu dönüĢümde rol oynayan anahtar 

unsurlar bilgi, yetenekli iĢ gücü ve altyapıdır. AB ve OECD literatürüne göre, 

inovasyon, "bir fikri pazarlanabilir bir ürün ve hizmete, yeni ya da geliĢtirilmiĢ bir 

imalât ya da dağıtım yöntemine, ya da yeni bir toplumsal hizmet yöntemine 

dönüĢtürmeyi" ifade eder. Dolayısıyla inovasyon, sadece nihai ürünlerle ilgili olmayıp 

üretim sürecinin her aĢamasını kapsamaktadır. Aynı zamanda küresel piyasalarda 

rekabetin temel koĢullarındandır. Firmalar, varlıklarını sürdürmek ve rekabet güçlerini 

artırmak için inovasyona yönelmelidirler. Bu amaç doğrultusunda firmaları inovasyona 

zorlayan çeĢitli nedenler vardır. Bunlar aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir;
34
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i. Maliyetlerin azaltılması, 

ii. Yeni ürün ve hizmetlerin geliĢtirilmesiyle çeĢitliliğe gidilmesi, 

iii. Ürün ve hizmet kalitesinin artırılması. 

 

Ġnovasyon yarattığı değiĢime göre 3‟e ayrılabilir: 

 

Teknolojik İnovasyon: Teknolojik ürün ve süreç inovasyonunu kapsar. Burada ürün, 

hem fiziksel bir ürünü hem de hizmeti ifade etmektedir. Teknolojik olarak yeni bir 

ürünün veya sürecin geliĢtirilmesinin yanı sıra, mevcut ürün ve süreçlerde önemli 

teknolojik değiĢikliklerin yapılması da bu kapsamda değerlendirilir. Ürünün pazara 

sunulması ve sürecin üretimde kullanılması ile inovasyon gerçekleĢtirilmiĢ olur. 

Teknolojik ürün inovasyonu, tüketiciye yeni veya iyileĢtirilmiĢ hizmetler sunmak 

amacıyla performans özellikleri artırılmıĢ bir ürünün geliĢtirmesini/ticarileĢtirilmesini 

ifade eder. Teknolojik süreç inovasyonunda ise, yeni veya önemli ölçüde geliĢmiĢ bir 

üretim ya da dağıtım yönteminin uygulanması söz konusudur. 

 

Organizasyonel inovasyon: Yeni çalıĢma ve iĢ yapıĢ yöntemlerinin geliĢtirilmesi 

ve/veya uyarlanarak kullanılması ile bir firmanın rekabet gücünün yükseltilmesini ifade 

eder. 

 

Sunumsal inovasyon: Yeni tasarımların ve pazarlama yöntemlerinin geliĢtirilmesi 

ve/veya uyarlanarak kullanılması ile bir firmanın rekabet gücünün yükseltilmesidir. Bir 

diğer bakıĢ açısıyla ise Ürün inovasyonu, süreç inovasyonu, pazarlama inovasyonları ve 

organizasyonel inovasyonlar olmak üzere dört tür inovasyon ayrımı yapılmaktadır:
35

 

 

Ürün İnovasyonu:  

 

Ürün inovasyonları, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir ya da mevcut bilgi ve 

teknolojilerin yeni kullanımlarına veya bunların bir kombinasyonuna dayanabilir. 

“Ürün” terimi hem mal hem de hizmetleri kapsayacak Ģekilde kullanılmaktadır. Ürün 
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inovasyonları, hem yeni mal ve hizmetlerin pazara sunumunu hem de mevcut mal ve 

hizmetlerin iĢlevsel veya kullanıcı özelliklerinde yapılan önemli iyileĢtirmeleri 

içermektedir. Yeni ürünler, özellikleri veya öngörülen kullanımları açısından, firma 

tarafından daha önce üretilmiĢ ürünlerden önemli derecede farklılaĢan mal ve 

hizmetlerdir. Bir ürünün teknik özelliklerinde yalnızca küçük çaplı değiĢiklikler yaparak 

o ürün için yeni bir kullanım geliĢtirmek, bir ürün inovasyonudur.  

 

Süreç İnovasyonu 

 

Bir süreç inovasyonu yeni veya önemli derecede iyileĢtirilmiĢ bir üretim veya teslimat 

yönteminin gerçekleĢtirilmesidir. Bu inovasyon, teknikler, teçhizat ve/veya yazılımlarda 

önemli değiĢiklikleri içermektedir. Süreç inovasyonları, birim üretim veya teslimat 

maliyetlerini azaltmak, kaliteyi artırmak veya yeni ya da önemli derecede iyileĢtirilmiĢ 

ürünler üretmek veya teslim etmek üzere öngörülebilir.  

 

Pazarlama İnovasyonu 

 

Bir pazarlama inovasyonu, ürün tasarımı veya ambalajlaması, ürün konumlandırması, 

ürün tanıtımı (promosyonu) veya fiyatlandırmasında önemli değiĢiklikleri kapsayan 

yeni bir pazarlama yöntemidir. Pazarlama inovasyonları, firmanın satıĢlarını artırmak 

amacıyla, müĢteri ihtiyaçlarına daha baĢarılı Ģekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar 

açmayı veya bir firma ürününü pazarda yeni bir Ģekilde konumlandırmayı 

hedeflemektedir. Bir firmanın pazarlama araçlarındaki diğer değiĢikliklere kıyasla ayırt 

edici özelliği, firma tarafından daha önce kullanılmamıĢ bir pazarlama yönteminin 

uygulanmasıdır. Bu, firmanın mevcut pazarlama yöntemlerinden önemli bir ayrılığı 

temsil eden yeni bir pazarlama konseptinin veya stratejisinin parçası olmalıdır. Yeni 

pazarlama yöntemi, yenilikçi firma tarafından geliĢtirilebilir ya da diğer firma veya 

organizasyonlardan uyarlanabileceği gibi, hem yeni hem de mevcut ürünler için 

gerçekleĢtirilebilir  

 

 

 

 



 

37 

 

Organizasyonel İnovasyon 

 

Bir organizasyonel inovasyon, firmanın ticari uygulamalarında, iĢyeri organizasyonunda 

veya dıĢ iliĢkilerinde yeni bir organizasyonel yöntem uygulanmasıdır. Organizasyonel 

inovasyonların, idari maliyetlerini ve iĢlem maliyetlerini düĢürmek, iĢyeri 

memnuniyetini (ve dolayısıyla iĢçilik üretkenliğini) iyileĢtirmek, ticari olmayan 

varlıklara (düzenlenmemiĢ dıĢ bilgiler gibi) eriĢim kazanmak ya da araç gereç 

maliyetlerini düĢürmek suretiyle firma performansını artırması öngörülebilir.  

 

1.7. Bilgi Ekonomisi ve Uluslararası Ticaret 

 

Uluslararası ticaret kalkınmanın temellerinden biri olup, ekonomide etkinliği arttırarak 

ve tüketicilere daha geniĢ, kaliteli ve ucuz tüketim olanağı sunarak ekonomik büyümeyi 

ve tüketici refahını arttırmakta, öte yandan ekonomik büyüme rekabet gücünü ve/veya 

üretim kapasitesini (dıĢa satılabilir mal ve hizmet miktarı) arttırarak ekonominin 

uluslararası piyasalardaki payının artmasına katkıda bulunmaktadır. 

 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinde son dönemde yaĢan hızlı geliĢmeler bu teknolojilerin 

uluslararası ticaret sürecinde de kullanılmasını sağlamıĢtır. Günümüzde ülkeler dıĢ 

ticaret sürecini daha hızlı, hatasız ve maliyetsiz bir Ģekilde gerçekleĢtirebilmek için bu 

teknolojilerden yoğun bir Ģekilde yararlanmaktadırlar. Uluslararası ticaret iĢlemlerinin 

büyük ölçüde online ortamdan gerçekleĢtirilmeye baĢlanması, dıĢ ticaret sürecini daha 

kolay hale getirerek daha fazla firmanın bu sürece katılımını sağlamıĢtır. Özellikle 

zaman ve mesafe engellerini ortadan kaldırarak, bilgi paylaĢımını kolaylaĢtıran internet, 

dıĢ piyasalara açılamayan firmalara uluslararası piyasalara açılma imkânı sağlamıĢtır. 

Böylece internetin, firmaların uluslararası pazarlara daha maliyetsiz ve daha kolay bir 

Ģekilde girmelerine olanak vererek dıĢ ticareti ve dolayısıyla dünya ticaret hacmini 

arttırdığı söylenebilir.
36

 

 

Bilgi ekonomisinin, ülkelerin dıĢ ticaret hacmini geniĢlettiği ve kolaylaĢtırdığı, yani 

uluslararası ticaretin eskisine göre, daha cazip ve olanaklı hale geldiği söylenebilir. 
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Elektronik pazarların Ģeffaf olması nedeni ile fiyatı düĢen ürünlere ve ürünlerin teknik 

özelliklerine dair bilgiler üretici ve tüketici tarafından kolaylıkla elde edilebilmektedir. 

Bu durum, dıĢ ticareti teĢvik eden faktörlerden biridir. Ayrıca, bilgi ve iletiĢim 

teknolojileri iletiĢim hızını artırıp maliyetleri düĢürerek, daha hızlı ve ucuz etkileĢim 

sağlayarak birçok ürün ve hizmeti bölgeselleĢtirip entegre ağlar sayesinde dağıtım 

olanaklarını kolaylaĢtırmasıyla küreselleĢmeyi mümkün kılmıĢtır. Böylece doğrudan 

iletiĢim bağları kurularak ekonomik uzaklıklar azaltılmıĢ ve dıĢ ticaret faaliyetlerinin 

koordinasyonu için gereken zamandan tasarruf sağlanmıĢtır. Ayrıca, gümrük 

uygulamalarına iliĢkin elektronik raporlama ve dokümantasyon uygulamaları sayesinde 

uluslararası alandaki pek çok teknik engelin ortadan kaldırılması da dıĢ ticareti daha 

cazip hale getirmiĢtir. Dolayısıyla, küreselleĢme ve bilgi ekonomilerinin yaygınlığı 

coğrafi sınırları ortadan kaldırmıĢtır.
37

 

 

Dünyanın büyük bir hızla bilgi temelli bir ekonomiye doğru hareket etmesi nedeniyle 

özellikle bilgi ve iletiĢim teknolojileri DoğrudanYabancı Yatırımların (DYY) baĢlıca 

belirleyicisi olarak dikkate alınmaktadır. TaĢıma maliyetlerini azaltması, pazarlama 

bilgisini geliĢtirmesi, üretim etkinliğini artırması bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin 

baĢlıca faydaları arasında yer almaktadır. Yapılan çalıĢmalar, telekomünikasyon 

altyapısının bir ülkenin sadece ekonomik büyümesi üzerine değil, aynı zamanda DYY 

çekmede ve dünya piyasalarında giderek artan rekabet ortamı içersinde büyük öneme 

sahip olduğunu göstermektedir. Bilgi ve iletiĢim teknolojileri hizmetlerinin yetersizliği 

özellikle az geliĢmiĢ ülkelerin ekonomik büyümeleri konusunda engelleyici 

olabilmektedir Ġleri telekomünikasyon hizmetleri çok uluslu Ģirket ve iĢtirakleri 

arasındaki denizaĢırı bağlantılarında uluslararası iletiĢimi kolaylaĢtırmaktadır. Bilgi ve 

iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmeler yoluyla global ölçekte iĢlem yapan çokuluslu 

Ģirketlerin yönetimini kolaylaĢtırmıĢtır Böylece bilgi ve iletiĢim Teknolojileri iletiĢim 

hızını arttırarak maliyeti düĢürmek yoluyla daha hızlı ve ucuz etkileĢim sağlayarak bir 

çok ürünü ve faaliyeti bölgeselleĢtirerek entegre ağlar sayesinde dağıtımını da 

kolaylaĢtırarak küreselleĢmeye katkıda bulunmuĢtur. Bu teknolojilerdeki geliĢmeler 

sayesinde üretim ağları ulusal sınırları aĢarak, üretim nerede karlı ise orada yapılmıĢ ve 
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bu aĢamalar elektronik ağlarla birbirine bağlanmıĢtır. Örneğin geliĢmiĢ ülkelerin bilgi 

ve iletiĢim teknolojileri alanında faaliyet gösteren Ģirketlerden çoğu, üretimlerini ve 

yazılımlarını Ġsrail ve Hindistan gibi ülkelere taĢımıĢlardır. Bilgi ve iletiĢim teknolojileri 

ve DYY arasındaki iliĢkide teorik bağlantı göz önünde bulundurulduğunda i) bilgi ve 

iletiĢim teknolojilerinin beĢeri sermaye yanı yani teknik bilgi ve verimlilik, ii) teknoloji 

transferi, iii) iĢlem maliyeti etkisi, ve iv) bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin altyapısı önem 

taĢımaktadır.
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1.8. Bilgi Ekonomisinin Eğitim Modeli “YaĢam Boyu Öğrenme” 

 

Bilgi ekonomisine dönüĢüm sürecinde bireyler, çalıĢanlar, firmalar ve kamu kurum ve 

kuruluĢları için eğitim, beceri kazandırma eğitimi (training ve retraining) ve yaĢam 

boyu öğrenme kavramları önem kazanmaktadır. Bilgi ekonomisinin eğitim modeli 

“yaĢam boyu öğrenim”dir. Bu aslında yeni bir eğitim sistemi değildir. Tüm eğitim ve 

öğrenim sistemlerini rasyonelleĢtiren bir öğrenim örgütlenmesidir. Bu model merkezi 

olarak yönetilebilen, katı, hantal öğretici merkezli geleneksel eğitim sistemlerinin 

yerine, esnek, öğrenenlerin ihtiyaçlarına odaklanmıĢ, çocukluktan emekliliğe tüm yaĢam 

döngüsünü ve ilköğretimden yüksek öğrenim ve iĢ eğitimlerine tüm öğrenim 

sistemlerini kapsayan bir modeldir.
39

 

  

Ġnsan kaynaklarının niteliği, ülkelerin geliĢmiĢlik düzeylerinin ölçülmesinde kullanılan 

en önemli ölçütlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bu ölçüt açısından bakıldığında, 

günümüzün geliĢmiĢ ülkelerinin tümünün, insan kaynaklarının geliĢtirilmesi, iĢ gücünün 

eğitim anlamında gerekli nitelik ve nicelik düzeyine ulaĢtırılması ve bu alanda sürekli 

ve uygulanabilir politikaların oluĢturulması konularında baĢarı sağladıkları 

görülmektedir. Az geliĢmiĢ ülkeler ise insan kaynaklarının etkili bir Ģekilde 

geliĢtirilmesi ve değerlendirilmesi konularında baĢarılı politika oluĢturamamakta veya 

uygulayamamaktadır. Bu açıdan insan kaynaklarını geliĢtirmeyi hedefleyen ülkeler, 

eğitim sistemlerini oluĢtururken ve yeni politikalar uygulamaya koyarken, artık daha 
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global düĢünmek ve global pazarda rekabet edebilecek “nitelikli insan” yetiĢtirmek 

zorundadırlar. Bilgi çağında insanoğlu yaĢam boyu sürekli öğrenme ve hem kendisine 

hem de çevresine katma değer oluĢturma imkanına kavuĢmaktadır.
40

 

 

YaĢadığımız yüzyılda her ülke için rekabet gücü, verimlilik, toplam kalite yönetimi, 

eğitilmiĢ iĢgücü, bilgiye yönelik üretim, istihdam stratejileri ve yönetim kapasitesi ile 

bilgi ve teknoloji gibi kavramların ekonomik büyüme sürecinin temel unsurlarını 

oluĢturacağı bilinmektedir. Bu açıdan eğitimin, beceri sahibi ve bilgiye odaklı iĢ gücü 

oluĢturulmasında birincil araç olarak taĢıdığı önem kendiliğinden ortaya çıkmaktadır. 

Bilgi toplumunda ülkelerin vatandaĢlarına sundukları eğitim imkanları her kademede bu 

alana ayrılan kaynaklarla ve eğitim yatırımlarıyla doğrudan iliĢkili olmaktadır.  

 

YaĢam boyu öğrenim insana ve bilgiye yatırımın artmasını, bilgisayar okur-yazarlığı dahil 

olmak üzere temel becerilerin edinilmesinin desteklenmesini ve yenilik için fırsatların 

geniĢletilmesini, öğrenmenin daha esnek formlarını da içermektedir. Böylece bireyler 

yüksek kalitedeki öğrenme olanaklarına ve farklı öğrenme yaĢantılarına eĢit ve açık olarak 

ulaĢabilmektedirler. Bu noktada eğitim sisteminde anahtar role sahip sistem ,açık ve 

uzaktan öğretim sistemi olabilir.41  
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2. BĠLGĠ EKONOMĠSĠNDE TĠCARET VE Ġġ SÜREÇLERĠ 

 

BĠT teknolojileri ile birlikte ekonomi baĢta olmak üzere insan hayatına etki eden birçok 

unsur içerik ve uygulama yönünden yepyeni boyutlar kazanmıĢ iktisadi ve sosyal 

olgular yeniden yapılanarak çağın gerekliliklerine göre ĢekillenmiĢtir. Geleneksel 

ticaretin ilk Ģekli yüz yüze ticaret olarak kabul edilmektedir. Yüz yüze ticarette, alıcı ve 

satıcılar pazaryerlerinde önceleri takas yöntemiyle sonra para kullanarak alıĢveriĢ 

yapmıĢlardır. Yazının bulunmasıyla birlikte ticaret alıcılar ve satıcılar arasında 

yazıĢarak da gerçekleĢmeye baĢlamıĢ, birbirlerine uzak mesafede olan bireylerin bir 

araya gelmeden de belirli bir ticaret hacmi yaratmaya baĢlamaları sağlanmıĢtı. Daha 

sonraları baĢlangıçta önemli bir sosyal iletiĢim aracı olarak düĢünülen telefon giderek 

ticaret yöntemi haline gelmiĢ ve telefonla yapılan alıĢveriĢlerin hacmi giderek artmıĢtır. 

BiliĢim Teknolojilerinin insan hayatına getirdiği yenilikler ve de en önemlisi internetin 

bulunuĢuyla ticarette geri dönülemez bir değiĢim içerisine girmiĢ ve “e-ticaret” kavramı 

doğmuĢtur. 

 

2.1. Online Ağ Sistemleri Üzerinden Ticaret – Ticaretin “e” Hali 

 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler, gerek iĢletmeler ve bireyler 

düzeyinde, gerekse kurumlar düzeyinde iktisadi hayatta kalıcı değiĢimlere yol açmakta, 

yeni ürünler ve yeni hizmetler ortaya çıkararak ülkelerin ve dünyanın ekonomisini 

etkilemektedir. BiliĢim teknolojilerinin yarattığı yeni ekonomik ortama ülke 

ekonomileri ve sermaye piyasaları hızla entegre olmakta, yeni üretim ve istihdam 

biçimleri yaygınlaĢmaktadır. Bunların yanında elektronik ticaret olarak adlandırılan ve 

her geçen gün dünya ekonomisindeki hacmi hızla yükselen yeni ticaret biçimlerinin 

ortaya çıkmıĢ olması devletleri bu olguya kayıtsız bırakmamıĢtır.
42
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Elektronik ticaret mal ve hizmetlerin üretim, tanıtım, satıĢ, sigorta, dağıtım ve ödeme 

iĢlemlerinin online ağ sistemleri üzerinden gerçekleĢtirilmesidir. Diğer bir deyiĢle e-

ticaret mal ve hizmetlerin satıĢının internet üzerinden yapılmasıdır. 

 

E-ticaret çeĢitli uluslar arası kuruluĢlarca da çeĢitli Ģekillerde tanımlanmıĢtır. 

 

Bunlar; 

 

WTO (Dünya Ticaret Örgütü) : Mal ve hizmetlerin üretim, reklam, satıĢ ve 

dağıtımlarının telekomünikasyon ağları üzerinden yapılmasıdır. 

 

OECD (Ġktisadi ĠĢbirliği ve Kalkınma TeĢkilatı) : Genel olarak bireylerin ve 

organizasyonların sayısallaĢtırılmıĢ yazılı metin, ses ve görünümünün iĢlenmesi ve 

iletilmesine dayanan tüm ticari faaliyetleridir. 

 

UN – CEFACT (BirleĢmiĢ Milletler Yönetim Ticaret ve UlaĢtırma ĠĢlemleri 

KolaylaĢtırma Merkezi) : ĠĢ, yönetim ve tüketim faaliyetlerinin yürütülmesi için 

yapılanmıĢ ve yapılanmamıĢ iĢ bilgilerinin, üreticiler, tüketiciler ve kamu kurumları ile 

diğer organizasyonlar arasında elektronik araçlar(elektronik posta ve mesajlar, 

elektronik bülten panoları, WWW teknolojisi, akıllı kartlar, elektronik fon transferi, 

elektronik veri değiĢimi vb.)üzerinden paylaĢılmasıdır. 

 

ECOM (Japonya Elektronik Ticaret Merkezi) : Her türlü bilgisayar ağları üzerinden 

ürünün tasarımı, üretilmesi ve tanıtımının yapıĢması ile ticari muameleler ve hesapların 

ödenmesi gibi faaliyetlerin yerine getirilmesidir.  

 

EU (Avrupa Birliği) : ĠĢletmelerin yazılı metin, ses ve video verilerini içeren 

faaliyetlerin elektronik ortamda yapılmasıdır.
43

 

 

Elektronik Ticaret ile ilgili yapılan bu tanımlar e-ticaretin yalnızca satıcı ve alıcı 

arasındaki iliĢkisini değil online ağ sistemleri üzerinde yapılan tüm ticari iĢlemleri ifade 
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etmektedir. Dolayısıyla mali ve ticari sonuçlar yaratan ya da ticari iĢlemleri etki altına 

alan veya destekleyen her türlü iĢlem de elektronik ticaret çerçevesinde 

değerlendirilmektedir.   

 

E-ticaret e-iĢ‟in bir bölümüdür ve firmalar açısından düĢünüldüğünde pazarlama ve 

satıĢla ilgili temel faaliyetlerin internet ve diğer bilgi ve iletiĢim teknolojileri yardımıyla 

yürütülmesidir. E-iĢ firmanın ne olduğu, e-ticaret ise ne yaptığıdır denebilir. 

 

 

 

ġekil 2.  E-ĠĢ Stratejisi 

 

Kaynak: Zeynep Ġyiler, Elektronik Ticaret ve Pazarlama, T.C. BaĢbakanlık DıĢ Ticaret  

MüsteĢarlığı, Ġhracatı GeliĢtirme Etüd Merkezi, Ekim 2007 s. 192 (Çevrimiçi) 

http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf (EriĢim Tarihi: 16.04.2011)  

 

 

 

 

http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf
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2.2. E-Ticaretin GerçekleĢme KoĢulları Kapsamı ve Tarafları 

 

E-Ticaretin kapsamı aĢağıdaki Ģekilde verilebilir;
44

  

 

 Fiziksel” malların ve “sayısal içerikli” malların alım-satımı,  

 Her türlü ürünün doğrudan tüketiciye pazarlanması,  

 Tanıtım, reklam ve bilgilendirme,  

 Ticari kurumlar arası iĢlem ve kontratlar,  

 SatıĢ sonrası destek,  

 Elektronik ortamda gerçekleĢtirilen ihaleler, Banka iĢlemleri 

 Ortak tasarım ve üretim,  

 Ticari kayıtların tutulması ve takibi,  

 “Sayısal içerikli” malların sevkiyatı,  

 Kamu ve özel sektör hizmetlerini kullanma  

 

Elektronik Ticaretin tarafları Ģu Ģekilde verilebilir; 

  

 Alıcılar 

 Satıcılar 

 Bankalar, Sigorta ġirketleri, Komisyoncular 

 Nakliye Ģirketleri 

 Özel sektör bilgi teknolojileri 

 Sivil toplum örgütleri 

 Üniversiteler 

 Onay kurumları, Elektronik Noterler 

 Kamu kurumları 

 Tüketiciler
45
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ġekil 3.  Elektronik Ticaretin GerçekleĢmesi ve Tarafları 

 

Kaynak: E-Ticaret Hazırla (Çevrimiçi) http://www.eticarethazirla.com/menu-E.Ticaret.nedir 

(EriĢim Tarihi: 19.04.2011)  

 

Bir iĢlemin elektronik ticaret kapsamına girebilmesi için aĢağıdaki özellikleri taĢıması 

gerekmektedir.
46

 

 

 E-Ticaret elektronik ortamda gerçekleĢmelidir. 

 Ġki veya daha fazla taraf arasında mal/hizmet alım satımı olmalıdır. 

 Metin, ses ve görüntü Ģeklindeki sayısal bilgilerin iĢlenmesi, iletilmesi ve 

saklanması temeline dayanmalıdır. 

 Bir değer yaratmayı amaçlamalıdır. 

 Ticari nitelikte bir iĢlem olmalı veya ticari iĢlemi desteklemelidir. 
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2.3. Elektronik Ticaretin Özellikleri 

 

 Ġnternet üzerinden gerçekleĢtirilen ticaretin en önemli noktası, taraflar arasında 

interaktif olarak gerçekleĢtirilmesidir.  

 

 E-ticaret, tüm çalıĢma yöntemlerinde radikal kararlar alınmasını gerektirebilir.  

 

 Elektronik ticaret, yeni bir çalıĢma kültürü oluĢturduğu gibi, kendisine ait farklı bir 

kültüre sahip tüketicilere hitap etmektedir. Ancak bu kültür, internetin hızla 

yaygınlaĢması ile kapsamını geniĢletmektedir.  

 

 Elektronik ticaret sistemi ile ulaĢılabilecek pazar payının da, tüketici kitlesinin de 

önceden saptanması neredeyse olanaksızdır.  

 

 Elektronik ticaret ile sunulması düĢünülen hizmetler, iĢletmelerin gelecekteki 

konumunu belirleyecektir.  

 

 Elektronik ticaret, bölgesellikten sıyrılmayı gerektirir -Elektronik ticaret, internet 

üzerinde sunulan bilgi, ürün ve hizmetlere hemen hemen dünyanın her yerinden 

anında ve rahatlıkla eriĢim imkanı sağlamaktadır.  

 

 Elektronik ticaretin 24 saat 7 gün çalıĢabilen altyapısı, iletiĢimi ve alıĢveriĢi 

kısıtlayıcı zaman problemini ortadan kaldırır.  

 

 Elektronik ticaretin güvenilirliği istatistiklerle ispatlanmıĢtır. GeliĢmekte olan yeni 

teknolojilerin güvenilirliği daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir.  

 

 Elektronik ticaretin altyapısı ile tüketicilerin tercihleri, alıĢkanlıkları ve demografik 

özellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanılarak ürün veya hizmet satın alanla, 

satan arasında “kiĢiye özel” ticari iliĢki kurulabilir.
47
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2.4. Elektronik Ticaretin Geleneksel Ticarete Göre Avantajları 

 

Elektronik Ticaretin geleneksel ticarete göre olumlu yönleri ve avantajları ile ilgili 

olarak aĢağıdaki hususlar sayılabilir;
48

  

 

 Açık ağ üzerinden gerçekleĢen e-ticaret faaliyetleri, elektronik iletiĢimi artırmıĢtır. 

Bu ise, iĢletmelere, tüm tüketicilere ve diğer iĢletmelere daha ucuz ve kolay bir 

Ģekilde ulaĢma olanağı sağlamaktadır. Pek çok iĢletme, bu yolla herhangi bir fiziksel 

yatırıma girmeden, bir satıĢ mağazası, fiziki bir pazarlama ağı kurmadan ürünlerini 

pazarlayabilmektedir. 

 

 Ulusal ve uluslararası ticari iĢlemlerin elektronik ortamda yürütülmesi (üretici, 

satıcı, alıcı, aracı, gümrük idaresi, sigortacı, nakliyeci, bankalar ve diğer kamu 

kurumları kapsamında) zamanın etkin kullanılmasını sağlamaktadır. Böylece 

ürünlerin sipariĢ edilmesi ile teslimi arasında geçen süre asgariye inmekte, 

zamandan kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri düĢmektedir. 

 

 Elektronik ticarette ihtiyaç duyulan belgeler elektronik ortamda hazırlanmakta, bu 

bilgi ve belgeler ilgililerin kullanımına sunulmaktadır. Böylece, iĢlemler minimum 

hata ile kısa bir süre içinde ve kırtasiye masrafı ödenmeksizin tamamlanmaktadır. 

Ġnternete dayalı e-ticaret ve e- dağıtım uluslararası ticareti hızlandırmaktadır. 

 

 E-ticaret, mal ve hizmet piyasalarının yapısını değiĢtirmekte, yeni ürünler, yeni 

pazarlama ve dağıtım tekniklerine yol açmakta, hızlı bir Ģekilde ürün geliĢtirilmesi, 

test edilmesi ve müĢteri ihtiyaçlarının tespit edilmesini olanaklı kılmakta, pazar 

talebindeki değiĢikliklere hızla yanıt verebilmektedir. 

 

 E-ticaret, ticari faaliyetlerin tabana yayılmasını sağlamıĢ, pazar alanını geniĢletmiĢ 

ve ekonomik yoğunlaĢmaya yol açmıĢtır. Böylece uluslararası ticaretten daha çok 

pay alınması mümkün hale gelmiĢtir. 
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 Elektronik ortamda üretim, pazarlama ve dağıtım faaliyetleri maliyetleri düĢürmesi 

nedeniyle, e-ticaret iĢletmelere, ulusal ve uluslararası düzeyde rekabet üstünlüğü 

sağlamakta ve rekabeti artırmaktadır. 

 

 Tüketiciler için iĢlem maliyetleri ve nakliye masrafları düĢmektedir. Tüketiciler 

evlerinden çıkmadan sorun yaĢamadan ve zaman harcamadan sanal mağazalardan 

alıĢveriĢ yapabilmektedirler. 

 

 Tüketiciler yeni mamul ve ürün bilgilerine kolay ulaĢabilmekte, bilgi sahibi olmakta 

ve alternatif ürünleri karĢılaĢtırarak, kolayca satın alabilmektedir. 

 

 Zaman ve fiziksel engellerin kalkması elektronik ticaret yoluyla çok sayıda 

tüketicinin küresel piyasaya girmesine yol açmıĢ, azalan maliyetler, yüksek hız ve 

çeĢitlilik tüketiciler arasında yoğun bir rekabet ortamı yaratmıĢtır. 

 

 Yeni tüketici memnuniyeti ve yeni iĢgücü profilleri e-ticaretin getirdiği 

yeniliklerdendir. 

 

 E-ticaret (internet), yeni bir çok iĢ, görev ve unvanlar ortaya çıkarmıĢtır. Bu iĢ 

alanları internet servis ve içerik sağlayıcıları, web sayfası hazırlayıcıları gibi 

doğrudan internete iliĢkin hizmetler olabileceği gibi, insanların evlerinde oturarak 

internet üzerinden hizmet üretmeleri de olabilir. Örneğin mülakat ve danıĢmanlık 

yapma, rapor, oyun ve eğlence hazırlama bu kapsamda görülmektedir. 

 

 E-ticaret, ekonomik bir olgu olmasına karĢın, sosyal ve politik yaĢamı 

etkilemektedir. Ekonominin bilgi ve bilgiyi yönetme temeline dayanması, eğitim, 

kültür, sağlık ve sosyal güvenlik gibi alanlarda internet kullanılmasını 

yaygınlaĢtırmıĢtır.  

 

 Bilgisayar yoluyla veri tabanlarına kolay ulaĢım ve e-posta, geleneksel eğitim ve 

öğretim alıĢkanlıklarını değiĢtirmektedir. Geleneksel sınıflar yerini sayısal ve sanal 

ortama bırakmıĢ, öğretim gören öğrenciler bilgiye çok daha hızlı ve kolay ulaĢma 
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imkanı bulmuĢlardır. Ġnternet bu anlamda bilgiye ulaĢmanın önündeki engelleri 

ortadan kaldırmıĢtır. 

 

 Organizasyonlar ve iĢletmeler dönüĢmekte, geleneksel yöneticilerinin sayısı 

azalmakta, daha fazla uzmanlaĢmakta, yatay ve dikey olarak küçülmekte ancak 

etkinliği artmaktadır. 

 

 E- ticaret, iĢletmeler arası verinin paylaĢılmasına, iĢletme çalıĢanlarının iĢbirliğine, 

koordinasyonuna, müĢterilerin öneri ve taleplerinin değerlendirilmesine büyük 

ölçüde kolaylıklar getirmiĢtir. 

 

2.5. Elektronik Ticaretin YapılıĢ Biçimlerine Göre Türleri  

 

Elektronik ticaret yapılıĢ biçimlerine ve niteliklerine göre birçok baĢlık altında 

toplanabilir. Bu modellerin hem iĢlem hem de finansal hacim olarak en önemlileri 

aĢağıda verilmektedir:  

 

 ĠĢletmeden ĠĢletmeye Elektronik Ticaret (Business to Business – B2B) 

 ĠĢletmeden Tüketiciye Elektronik Ticaret (Business to Customer – B2C) 

 Tüketiciden Tüketiciye Elektronik Ticaret (Customer to Customer – C2C) 

 ĠĢletme ile Devlet Arasında Elektronik Ticaret (Business to Government – B2G) 

 

2.5.1. ĠĢletmeden ĠĢletmeye Elektronik Ticaret (Business to Business – B2B) 

 

ĠĢletmeler arasında gerçekleĢen e-ticarete ĠĢletmeden ĠĢletmeye Elektronik Ticaret bir 

diğer ifade ile B2B denir. B2B‟de ürün ve hizmet, sağlayıcı firmadan baĢka bir alıcı 

firmaya satılmaktadır. Firmaların elektronik ortamda tedarikçiye sipariĢ vermesi, 

faturalarını temin etmesi ve bedellerini ödemesini gerçekleĢtirdiği elektronik ticaret 

türüne adını veren ĠĢletmeden ĠĢletmeye Elektronik Ticaretteki iĢlemlerin dünya 

üzerindeki e-ticaret hacminin % 80‟ini oluĢturduğu tahmin edilmektedir.
49
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B2B iĢlemlerine örnek olarak ana sağlayıcı firmaların bayileri üzerinden 

gerçekleĢtirdiği satıĢ iĢlemleri verilebilir. Örneğin Renault marka otomobil yedek 

parçası satan bir firmanın, Renault firmasının Türkiye distribütöründen yedek parçaları 

satın alması bu tarz bir iĢlemdir. Görüldüğü üzere satın alma ve satıĢ iĢlemlerinin her iki 

tarafı da iĢletmelerden oluĢmaktadır. Son kullanıcı (tüketici) bu iĢlemlere taraf değildir. 

 

E-ticaret, iĢletmeler arası ticarette maliyetlerin azaltılması ve verimliliğin artırılmasında 

önemli rol oynamaktadır. Bütün aĢamalarında (kasa, stok kontrol vb.) barkod okuyucu 

kullanan ve iĢlemlerini elektronik ortamda gerçekleĢtiren bir süpermarkette, otomasyon 

ile bilgisayar; envanterdeki ürünlerin (raflar, depo) takibini yapmakta, ürünlerin satıĢ 

eğilimlerini izlemekte ve gerektiğinde sipariĢ vermektedir. Yeni sipariĢler, bilgisayar 

ağı üzerinden üreticiye otomatik olarak gönderilebilmektedir. Bilgisayar sipariĢ formu 

hazırladıktan sonra, söz konusu bilgiyi otomatik olarak satıĢ, üretim, dağıtım ve 

muhasebe bölümlerine göndermektedir. SipariĢlerin üretimi sonunda ürünler, fatura ile 

birlikte süpermarkete gönderilmektedir. Böylece üretim ve pazarlama sürecindeki 

hızlılık bir yandan maliyetlerin düĢmesine, verimliliğin artmasına sebep olurken diğer 

taraftan vergisel sürecin kısa sürede ve hatasız iĢlemesine imkan vermektedir.50
  

 

Bilgisayarların otomatik olarak gerçekleĢtirdiği iĢlemler sonucunda birçok faaliyet için 

personel gereksinimi asgari düzeye ineceğinden dolayı, personel giderlerinde önemli 

ölçüde tasarruf sağlanabilecektir. Ayrıca satın alınan ürünlerdeki eğilimlerin 

izlenmesiyle, tüketicinin ilgisini çekebilecek yeni ürünlerin seçimi ve sipariĢi 

konularında karar verilmesinde kolaylıklar gündeme gelecektir.
51

 

 

Firma–firma arası elektronik ticaretin; tedarik, stok değiĢimi ve gerçek zamanlı iĢbirliği 

üç çalıĢma alanı vardır. Bu alanlar aĢağıda verilmektedir;
52
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i. Tedarik : Elektronik ticaret bu alanda, organizasyonların satın alma süreçlerinin 

geliĢtirilmesi sürecine katkı sağlar. Tedarik, firma – firma arası elektronik ticarette en 

hızlı geliĢen uygulama alanıdır.  

ii. Stok DeğiĢimi : Elektronik ticaretin bu alanda kullanılması, tam zamanında üretim 

sistemleri gibi stoğu azaltmayı, bu yolla maliyetleri düĢürmeyi hedefleyen sistemlerde 

avantaj yaratmaktadır.  

iii. Gerçek Zamanlı ĠĢbirliği : Firma–firma arası elektronik ticaret, tedarik zinciri 

üyelerini bir araya getirerek arz/talep konularının ötesinde sadakat, karmaĢıklığın 

önlenmesi gibi değerleri gözetmede de fayda sağlamaktadır.  

 

2.5.2. ĠĢletmeden Tüketiciye Elektronik Ticaret (Business to Customer - B2C) 

 

“World Wide Web-www” teknolojisindeki hızlı geliĢmeler sonucu ortaya çıkan sanal 

mağaza uygulamaları ile internette firmaların elektronik ortam aracılığıyla bir çok 

ürünün doğrudan tüketiciye satıĢının yapılmasıyla geliĢen elektronik ticaret kavramıdır. 

Bu kategoriye örnek olarak tüm dünyada elektronik ticaret konusunda en sık gösterilen 

baĢarı örneklerinden olan “Amazon.com “örneği verilebilir. Amazon.com internet 

üzerinde kitap pazarlama iĢine baĢladıktan sonra satıĢları her yıl katlanarak artmıĢ ve 

artmaya devam etmektedir.
53

 

 

Ticaretin internet üzerinden yapılmasının sağladığı fırsatları gören firmalar interneti 

sadece satıĢ stratejileri içine dahil etmekle kalmamıĢ, üretim stratejilerini de gözden 

geçirmeye baĢlamıĢlardır. “Kim için, ne üretiyorsunuz?” sorusunun cevabına, 

“elektronik ortamda alıĢveriĢ yapmayı tercih eden tüketiciler için farklı 

tasarımlar, yeni markalar üretiyoruz” boyutu da eklenmeye baĢlamıĢtır. Bu iĢ 

modelinde firmalar sadece mevcut ürünlerinin internet üzerinden satıĢına yönelik 

politikalar geliĢtirmemekte; internet için yeni markalar, sadece internet üzerinden 

satılan ürün çeĢitleri ve üretim/satıĢ modelleri geliĢtirmektedirler. Diğer taraftan, marka 

sahibi birçok firma, fabrika satıĢ mağazalarını aynı zamanda internete taĢıyarak, internet 
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outletlerini (sezon ürünlerini ve sezon sonu ürünlerini indirimli satmak) kurmaya 

baĢlamıĢlar ve çoklu satıĢ stratejilerini uygulamaya yönelmiĢlerdir.
54

 

 

Bu bağlamda, e-ticaret sisteminin dıĢ ticaret açısından temel iki model sunduğu 

söylenebilir.
55

 

 

a.  Orta ve büyük ölçekli ve/veya markasını üretmiĢ firmalar için rekabet gücünün 

devamlılığı açısından yenilikçi bir e-ticaret modeli 

 

b. Küçük ölçekli ve/veya yerel pazarlamaya yönelmiĢ ancak ihracat yapmak isteyen 

firmalar için e-ticaret modeli  
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ġekil 4. Firma Ölçeği Ġtibarıyla e-Perakende (B2C) SatıĢ Sistem ve Stratejileri 

 

 

Kaynak: T.C. BaĢbakanlık DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı Ġhracatı GeliĢtirme Etüd Merkezi (ĠGEME), YurtdıĢına E-Ticaret (B2C e-Ġhracat), Ankara: 2009, s. 

6. (Çevrimiçi) http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/ydisietic.pdf (EriĢim Tarihi: 03.05.2011) s. 6 

http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/ydisietic.pdf


 

54 

 

2.5.3. Tüketiciden Tüketiciye Elektronik Ticaret (Customer to Customer – C2C) 

 

Elektronik ticaretin geliĢmesi ve yaygınlaĢması ile birlikte tüketicilerin sadece 

iĢletmelerle değil diğer tüketicilerle de ticaret yapma olanağı mümkün hale gelmiĢtir. 

Tüketiciden tüketiciye elektronik ticaret modeli (C2C) tüketicilerin özellikle kullanılmıĢ 

eĢyalarını ya da kendilerinin ürettikleri birtakım ürünleri bir aracı iĢletme ile belirli 

koĢullar altında pazarlayabilecekleri bir model olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

 

Buna bir örnek olarak bugün ülkemizde birçok kiĢinin kullanmıĢ olduğu 

Sahibinden.com vb. siteler üzerinde tüketicilerin birbirleri ile gerçekleĢtirdiği ticari 

iĢlemler verilebilir. Bu tarz ticari iĢlemler sırasında tüketiciler hizmet sağlayıcının (yani 

bu durumda sipariĢ, satıĢ ve bazen ödemenin gerçekleĢtirildiği web siteleri) kaynaklarını 

kullanarak ticari iĢlemleri gerçekleĢtirir.  

 

C2C sürecinde açık arttırma da söz konusu olabilmektedir. Örneğin Gittigidiyor.com 

sitesi üzerinde satıcı bir süre limiti koyarak, o süre bitiminde en yüksek fiyatı veren 

alıcıya satıĢı gerçekleĢtirmektedir.  

 

2.5.4. ĠĢletme ile Devlet Arasında Elektronik Ticaret (Business to Government – 

B2G)  

 

ĠĢletme ile devlet arasındaki elektronik ticaret modelinde iĢletme ile devlet arasındaki 

iĢlemler elektronik ortamda gerçekleĢtirilmektedir.
56

  

 

Kamu ihalelerinin internette yayınlanması ve firmaların elektronik ortamda teklif 

verebilmeleri bu konudaki ilk örnekleri oluĢturmaktadır. E-Ticaretin yaygınlaĢmasını 

desteklemek amaçlı olarak, firmaların kamu ile olan iliĢkilerindeki vergi ödemeleri 

elektronik ortamda gerçekleĢebilmektedir. Örneğin; kurumlar vergisi, katma değer 

vergisi, sigorta primleri vb ödemeleri, gümrük iĢlemleri.
57
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2.5.5. B2B ve B2C Arasındaki Farklar 

 

B2B ve B2C arasındaki fark, müĢterinin kim olduğudur. Genel olarak müĢteriler Ģirket 

olduğunda B2B, Ģahıs olduğunda ise B2C terimi kullanılır. Örneğin bireylere kitap satan 

bir internet sitesi B2C tarzında, sanayi Ģirketlerine kimyasal malzeme satan bir Ģirket ise 

B2B tarzında çalıĢır. MüĢterinin kim olduğu göründüğü kadar basit bir ayrıntı değildir. 

Çünkü müĢteri bir baĢka Ģirket olduğunda ortada çözülmesi gereken 2 önemli konu 

vardır. Bunlar; pazarlık ve entegrasyondur. B2B ve B2C‟de pazarlık ve entegrasyon 

farklı biçimlerde uygulanır ve bu, teknik ve yöntem olarak daha uygundur. 

Pazarlık açısından; B2B‟de, ürün spesifikasyonu, teslim zamanı, fiyat ve ödeme 

koĢulları her defasında görüĢmeye açıktır. B2C‟te ise, fiyatlar ve ürünler yayınlanmıĢtır, 

teslim koĢulları ve fiyat üzerinde müĢterinin herhangi bir pazarlık Ģansı yoktur. 

Entegrasyon açısından ise; B2B‟de müĢterinin sistemi ile konuĢabilme imkanı 

geliĢtirilmeli, iki sistem arasında bilgi paylaĢımı mümkün olmalıdır. B2C ise, 

müĢterinin web sitesi veya bilgisayar sistemi ile herhangi bir entegrasyona ihtiyaç 

yoktur.
58
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ġekil 5.  B2B Pazarlama ve B2C Pazarlama Arasındaki Farklar  

 

Kaynak: Sosyal Medya Pazarlama (Çevrimiçi) 

http://www.sosyalmedyapazarlama.com/2010/09/03/b2b-ve-b2c-pazarlama-arasindaki-farklar/ 

(EriĢim Tarihi:16.05.2011)  

http://www.sosyalmedyapazarlama.com/2010/09/03/b2b-ve-b2c-pazarlama-arasindaki-farklar/
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2.6. Ürünün Niteliğine Göre Elektronik Ticaret Modelleri 

 

Elektronik ticaret yoluyla hem fiziki ürünlerin hem de elektronik ortamda üretilen dijital 

ürünlerin ticareti yapılmaktadır. Ticarete konu olan ürünün niteliği, ticaret sürecinin 

iĢleyiĢinde belirleyici olmaktadır. Ürünün niteliğine göre elektronik ticaret dolaylı ve 

dolaysız olmak üzere iki grupta değerlendirilebilir. 

 

2.6.1. Dolaylı Elektronik Ticaret 

 

Fiziksel ürünlere iliĢkin pazarlama faaliyetleri elektronik ortamda gerçekleĢtirilebilir. 

Ürünün tanıtımı ve sipariĢi, ürüne iliĢkin ödeme iĢlemleri elektronik ortamda 

yapılabilirken ürünün tüketiciye teslimi kargo e posta gibi geleneksel yollarla 

yapılabilir. Bu durumda yapılan faaliyetler elektronik ticaret kapsamında 

değerlendirilmekle birlikte ürünün teslimi geleneksel yöntemlerle gerçekleĢtirildiği için 

bu iĢlem geleneksel elektronik ticaret ya da dolaylı elektronik ticaret olarak 

adlandırılır.
59

 

 

2.6.2. Dolaysız Elektronik Ticaret 

 

Günümüzde yaygın bir biçimde kullanım alanı bulan ve genellikle Ġnternet ve mobil 

telefon aracılığı ile bilgisayar yazılımı, film, müzik dosyaları ve elektronik kitaplar gibi 

çok sayıdaki dijital ürünlerin ticaretine iliĢkin iĢlemlerin tamamı elektronik ortamda 

gerçekleĢtirilebilmektedir. Dijital ürünlerin, tanıtım, sipariĢ ve ödeme iĢlemlerinin 

elektronik olarak yapılmasının yanında, söz konusu ürünlerin tüketiciye tesliminin de 

elektronik ortamda yapılması mümkündür. Bu durumda ticaret faaliyetinin tüm 

aĢamaları elektronik ortamda gerçekleĢtiği için bu ticaret saf elektronik ticaret ya da 

dolaysız elektronik ticaret olarak adlandırılır. 
60
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2.7. Elektronik Ticaret Araçları 

 

Elektronik ortamda ticaret yapan tarafların ticari iĢlemlerini kolaylaĢtıran ve hızlandıran 

her türlü teknolojik ürün, elektronik ticaret aracı olarak kabul edilebilir. Günümüzde 

uygulamada kullanılan temel elektronik ticaret araçları Ģu Ģekilde sıralanabilir;
61

  

 

 Elektronik Veri DeğiĢimi – Electronic Data Interchange (EDI) 

 Telefon 

 Faks 

 Internet 

 Televizyon 

 

2.7.1. Elektronik Veri DeğiĢimi – Electronic Data Interchange (EDI) 

 

EDI, ticaret yapan iki kuruluĢ arasında, insan faktörü olmaksızın ağlar aracığıyla 

yapılanmıĢ bilgi değiĢimini sağlayan bir sistem olarak e-ticaretin önemli bir aracıdır. 

EDI kamu ve özel sektör kuruluĢlarının etkin bir biçimde iletiĢim kurmaları 

ihtiyacından doğmuĢ olup, modern bilgi teknolojilerinin getirdiği avantajlardan 

yararlanmaktadır. Geleneksel ticari iĢlemlerde, mektuplar, notlar gibi yapılanmamıĢ 

(unstructured) dokümanlarla birlikte faturalar, sipariĢ formları, teslim belgeleri gibi 

standart Ģekilde yapılanmıĢ (structured) dokümanlar kullanılmaktadır. E- posta 

yapılanmamıĢ tipte dokümanların iletilmesinde kullanılırken EDI yapılanmıĢ mesaj 

değiĢimini sağlamaktadır. Böylece standart bilgilerin diğer bilgisayar sistemlerine 

kolayca aktarılmasını olanaklı kılmaktadır. EDI‟de amaç, sipariĢ alınması, ticari 

sözleĢmelerin ve faturaların hazırlanması gibi iĢlemler ile gümrük, bankacılık ve buna 

benzer iĢlemlerin yapılanmasında maliyetlerin düĢürülmesi ve iĢlemlerin en az hata ile 

en kısa sürede tamamlanmasıdır. EDI gümrük idarelerinin otomasyonunda oldukça etki 

biçimde kullanılmaktadır. Ticarette daha etkin olunması amacıyla “tam zamanında” 

(Just in Time-JIT) ve “hızlı yanıt” (Quick Response-QR) gibi anlayıĢlar geliĢtirmiĢ ve 

bunların gerçekleĢtirilmesi için, iĢ akıĢında her hangi bir katma değer yaratmayacak 

iĢlemlerin elime edilmesi gerektiği belirlenmiĢtir. EDI uygulamasıyla, zamandan ve 
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iĢlem maliyetlerinden tasarruf sağlamasının yanı sıra bilgilerin elektronik ortamda 

değiĢimi nedeniyle insan faktöründen kaynaklanan hatalar da ortadan kalkmıĢ olacaktır. 

EDI, tüm tarafların bilgiyi elektronik ortamda ulaĢmasına imkan vererek süreyi 

kısaltmakta, iĢlemlerin tekrarlanmamasını ve muhtemel hataların ortadan kaldırılmasını 

sağlamaktadır.
62

 

 

EDI sistemlerinde kullanıma yönelik her bir iĢlemin, iletiĢimde bulunacak her sistem 

merkezinde yapılması gerekliliği; oluĢturulması ve güncelliğinin internet ortamına göre 

daha karmaĢık olmasına neden olmaktadır.63 

 

ġekil 6.  EDI Uygulama ġeması “DıĢ Ticarette Katılımcılar Arasında EDI  

               Uygulamaları”  

 

 

Kaynak:  Gümrük ve Ticaret Bakanlığı, Elektronik Veri DeğiĢiminin Kullanım Alanları? 

(Çevrimiçi) http://www.gumruk.gov.tr/trTR/euygulamalar/Sayfalar/edi_nedir.aspx 

(EriĢim Tarihi: 23.05.2011)  
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Yukarıdaki Ģemada , dıĢ ticarette katılımcılar arasında EDI kullanımları açıklanmıĢtır. 

Yani bir malın sipariĢinden baĢlayarak, sevkiyatından, banka iĢlemlerine ve en son 

gümrük iĢlemlerine kadar her aĢamada EDI kullanımı mümkündür.
64

 

 

2.7.2. Telefon 

 

Kullanılmaya baĢlanıldığı ilk andan itibaren telefon, teknolojik açıdan sürekli geliĢerek 

günümüzde kablosuz iletiĢim çağının bir ürünü olan “Mobil telefon”a ulaĢmıĢtır. 

Telefon elektronik ticaretin yaygınlaĢmasından önceki dönemlerde de ticari 

faaliyetlerde en çok kullanılan araç olarak göze çarpmaktadır. ĠĢletmeler ticari 

bağlantılarını, sipariĢlerini, ödeme seçeneklerini ve sürelerini ya da alacak hesaplarını 

yıllar boyunca telefon vasıtasıyla gerçekleĢtirmiĢler ve bu süreç günümüze kadar 

gelmiĢtir. Günümüz teknolojilerinden olan faks ve internet teknolojisinin telefon 

teknolojisine bağlı olarak çalıĢması halen telefonun iĢlerliğini kaybetmesini 

önlemektedir. Diğer bir ifade ile bilgisayar teknolojisi geliĢirken telefonu bir kenara 

itmemektedir, hatta geliĢimini telefon sistemi altyapısı üzerine inĢa ederek, telefonun 

önemini iĢaret etmektedir.
65

  

 

2.7.3. Faks 

 

Faks, yazılı iletiĢimde zaman ve hız sorununu ortadan kaldırmak amacıyla geliĢtirilmiĢ 

bir araçtır. Bu bakımdan faks, geleneksel mektup hizmetlerinin yerini alarak veri 

aktarımını çok hızlı bir Ģekilde gerçekleĢtirmektedir. Faks bu özelliğiyle, iĢletmeler 

arasında hızlı iletiĢimi gerçekleĢtirerek, ticari iĢlemlerde önemli bir kolaylık 

sağlamaktadır. Pahalı olması, sesli iletiĢime olanak tanımaması, nihai kullanıcılar 

tarafından yaygın olarak kullanılmaması faksın olumsuz yönleridir.
66
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Faks ile çok sayıda ticari iĢlemin (reklamcılık, satınalma, ödeme vb. yürütülmesi 

mümkün olmasa da, bilgi transferini kolaylaĢtırması nedeniyle elektronik ticaret aracı 

olarak kullanılmasını sağlamıĢtır.
67

  

 

2.7.4. Internet 

 

Elektronik ticaret kavramı genellikle internet aracılığıyla yapılan ticaret Ģekli için 

kullanılmakta ve çoğu zaman elektronik ticaret yerine “internette ticaret” kavramı da 

geçerli olabilmektedir. Ticari iĢlemlerde bir veya daha çok kiĢi tarafından ses, görüntü 

ve yazılı metinlerin aynı anda interaktif bir biçimde iletilmesi, zaman ve mekan sınırının 

olmayıĢı ve nispeten daha düĢük maliyetlerle çalıĢılabilmesi gibi internet ortamının 

sunduğu pek çok fırsat internetin diğer elektronik ticaret araçlarına göre daha esnek 

olmasını sağlamaktadır.
68

  

 

2.7.5. Televizyon 

 

Ġnsanların vazgeçemediği bir eğlence aracı olan televizyon – John Logie Baird 

tarafından 1923‟te sekiz çizgili ekran görüntüsünden televizyon cihazına dönüĢümü 

sağlamıĢtır. Televizyon elektronik ticaret uygulamalarının ilk aĢamalarında etkin bir 

Ģekilde kullanılmıĢtır. Televizyonun görsel-iĢitsel sunum imkanına sahip olması, 

insanlar üzerinde daha kalıcı etkiler oluĢturmuĢtur.
69

  

GeliĢen multimedya teknolojisi televizyonun tek yönlü iletiĢim sağlıyor olma 

dezavantajını ortadan kaldırmaktadır. Web TV, Ġnternet TV, Ġnteraktif TV, Dijital TV 

gibi geliĢmeler televizyonun geleneksel yapısını değiĢime zorlamaktadır. 

Televizyonların internete bağlanabilmelerini sağlayan teknolojik geliĢmeler sonucunda 

televizyonlar aracılığıyla ticaret yapılabildiği gibi, doğrudan televizyon aracılığıyla 

(doğrudan satıĢ, tele pazarlama gibi) elektronik ticaret yapılabilmektedir. Uygulamada 

sıklıkla görüldüğü gibi televizyonun pazarlama faaliyetleri içinde kullanılması iki temel 
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yöntemle gerçekleĢtirilmektedir. Birincisi doğrudan cevaplı reklamlar (direct response 

advertising) ikincisi ise, evden alıĢveriĢ kanalları (home shopping channels) Ģeklindedir. 

Doğrudan cevaplı reklamlarda 1-2 dakikalık reklamlarla mal ve hizmetler hakkında 

tanıtıcı bir takım bilgiler verilmekte ve ürünün sipariĢi için ücretli ve ücretsiz telefon 

numaraları verilmektedir. Türkiye‟de de son yıllarda çeĢitli iĢletmeler televizyon 

aracılığıyla elektronik ticaret yapmaktadır. (Digitürk, shoppingtv, herevelazım gibi). 
70

 

 

2.8. E-Ticarette Ödeme Sistemleri 

 

Elektronik Ticarette çok ödeme sistemi bulunmaktadır.  Elektronik Ticaret Ödeme 

sistemlerinin ortak olarak aĢağıdaki özelliklere haiz olması gerekmektedir;
71

  

 

Güvenilirlik 

 

Güvenilirlik sorunu bir elektronik ödeme iĢleminin yerine getirmesi gereken en zor 

unsurdur. Güvenilirlik kriterleri: kullanıcıyı tanıma, yapılan iĢleme onay verilmesi, 

bilgilerin üçüncü kiĢilerin müdahalesine karĢı korunması, gizlilik ve güvenliktir. Ödeme 

sistemleri, iĢlem yapılırken ortaya çıkabilecek hilenin veya sahteciliklerin farklı ortaya 

çıkıĢ Ģekillerini engellemek zorundadır. Dijital imza, bu sorunun önüne geçebilmek için 

bir ilk adımdır. Farklı ödeme sistemleri, farklı koruma mekanizmalarına ihtiyaç 

göstermektedir. Kredi kartı gibi hassas kartlarda, birçok sistem bilgi transferi için 

ĢifrelenmiĢtir. Bilgi transferi elektronik ödeme sistemlerinde iĢlemin ağırlık noktasıdır. 

Özetlemek gerekirse; elektronik bir ödeme sisteminin güvenilirliğinden bahsedebilmek 

için, sistemin özellikle, transfer edilen meblağın miktarını korumak için nakit akıĢının 

güvenilirliğini sağlaması, ödeme iĢleminin anonimliğini ve üçüncü kiĢiler tarafından 

görülememesini sağlaması  gerekmektedir. 
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Bütünlük 

 

Ödeme iĢlemine katılan kiĢilerin, yetkili ve hak sahibi olduklarının sağlanması. Sadece 

yetkili olan kullanıcılar sisteme girebilir ve münhasıran ödemenin gerçekleĢmesi için 

gerekli olan haklara sahip olabilirler. ĠĢlemin Ġçeriğinin bütünlüğü: Ödeme sisteminde 

gönderici tarafından, alıcıya iletilen datalar, içeriğinde herhangi bir değiĢiklik 

olmaksızın alıcıya ulaĢmalıdır.  

 

Ġspat Edilebilirlik ve Hukuki Bağlayıcılık:  

 

Uygun bir ödeme sistemi vasıtasıyla gerçekleĢtirilen nakit akıĢının hukuki açıdan ispat 

edilebilirliği hem ödeme iĢlemine katılan kimseler hem de üçüncü kiĢilere karĢı güvence 

altına alınmıĢ olmalıdır. 

             

ĠĢlevsellik 

 

Ödeme sisteminin teknik açıdan sağlam olması gerekir. Özellikle ödeme vasıtalarının 

kusura dayanmayan kaybı, tahrip olması durumunda yeniden devreye sokulması olanağı 

bu kapsamda düĢünülmelidir. 

 

Ödeme ĠĢleminin Anonimliği ve Üçüncü KiĢiler Tarafından Görülememesi:  

                   

Anonimlik iĢlem sırasında alıcının kimliği hakkında hiçbir tahminin yapılamaması 

demektir. Nakit para anonimliği tam olarak sağlamaktadır. Alıcı, paraya istinaden teĢhis 

edilemez.  Kredi kartlarında ise durum tersinedir. Satıcı, alıcı hakkında bilgi elde 

etmektedir. Kredi kartı veren Ģirket, müĢteri hakkındaki bütün bilgileri toplar, 

değerlendirir ve müĢteri profilini bu verilere göre belirler. Bununla aslında müĢterinin 

giz alanı ihlal edilmiĢ olmaktadır. Ġnternette ise, iĢlemi yapan kimsenin tespit edilmesi 

zordur. Bir elektronik ödeme sisteminin, kendini müĢteri olarak tanıtan kiĢinin, 

gerçekten o kiĢi olup olmadığını tespit edebilmesi gerekir. Tüm ödemelerin kontrolünün 

sağlanması gerekir. Bu yüzden bir çok ödeme sistemi onay verilen her iĢlem için 

protokol düzenlemektedir.  
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Online Kontrol  

 

Online kontrol, her Ģeyden önce satıcı için önem taĢımaktadır. Bu sayede satıcı, 

ödemenin geçerli olup olmadığını, özellikle alıcının söz konusu meblağı ödeyebilecek 

durumda olup olmadığını hemen kontrol edebilecektir. Bir çok ödeme sistemi online 

kontrol esası ile çalıĢmaktadır. Kontrol, bir kredi kurumu üzerinden 

gerçekleĢtirilmektedir. ġüphesiz online kontrolde zaman açısından ve finansal açıdan ek 

giderlere sebebiyet olmaktadır. Offline sistemler ise daha karmaĢıktır ve çoğu zaman ek 

olarak, dıĢarıdan yapılacak müdahalelere karĢı güvenli bir donanıma ihtiyaç gösterir.  

POS-Sistemlerinde ise, online-kontrol yapılmaktadır. Eğer bu mümkün olmazsa, iĢlem 

buna rağmen gerçekleĢtirilmektedir (Imprinter cihazı yardımıyla ). Bahsi geçen bu 

kontrolü yapmayan ödeme sistemleri ise, örneğin; chipkartlı sistemler gibi, nispeten 

düĢük meblağların ödendiği sistemlerdir. Bu sistemlerde, kredi kartı bilgilerinin 

donanım sayesinde yeteri ölçüde korunduğu görüĢünden hareket edilmektedir. Bu ilke 

kural olarak, dıĢarıdan yapılacak müdahalelere karĢı korumalı donanım kullanan tüm 

sistemler için geçerlidir. Buna karĢılık, yazılım çözümlerinde online kontrol, iĢlemin 

güvenli bir Ģekilde gerçekleĢtirilebilmesi için vazgeçilmez bir öneme sahiptir.  

 

Kullanım Kolaylığı 

 

Kullanıcı elektronik para birimini kolaylıkla kullanabilmeli ve yönetebilmelidir. 

                  

Genel Olarak Kabul Görme 

                   

Elektronik para genel olarak tanınmalı ve kabul görmelidir. Bu ise sadece, güvenlik 

standartları tam olarak sağlandığı zaman mümkün olacaktır. 

                 

Sınırsız Dayanıklılık 

                   

Elektronik para, özellikle bilgisayarın hard diskine kopyalandığı durumlarda, virüslere 

ve sistem çökmelerine karĢı tamamen dayanıklı olmalıdır.  
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2.8.1. Kredi Kartı 

 

Kredi Kartı, dünyada standart hale gelen hukuki ve güvenlik altyapısının bulunması ve 

kullanıcı geniĢliği nedeniyle elektronik ticarette de en çok kullanılan araçlardan biri 

haline gelmiĢtir. AlıĢveriĢ sırasında kredi kartı bilgilerinin üçüncü Ģahıslarca ele 

geçirilmesinin önlenmesi amacıyla bu bilgilerin Ģifrelenmesi temeline dayanan SET 

(Secure Electronic Transfer) ve SSL (Secure Socket Layer) protokolleri kullanılmakta 

ve böylelikle alıĢveriĢin güvenliği sağlanmaktadır. 

 

Bu yöntemde örneğin katalogdan sipariĢ yöntemiyle telefonla pazarlamada; mal ve 

hizmet sipariĢlerinde geçerli bir kredi kartı numarası verilir, satıcı iĢletme bu kredi 

kartının geçerliğini araĢtırır, kart hesabı ödemeye uygun ise hesaptan ilgili tutar tahsil 

edilir ve mal ya da hizmetin müĢteriye iletilmesiyle alıĢveriĢ iĢlemi tamamlanır. Benzer 

Ģekilde internet üzerinde alıĢveriĢte de, ilgili Web sayfalarında yer alan sipariĢ 

formunda beğenilen mal veya hizmetin sipariĢi verilmekte ve müĢteri tarafından 

belirtilen kredi kartı numarasına bağlı hesaptan, mal ya da hizmet bedeli alınarak 

alıĢveriĢ iĢlemi tamamlanmaktadır..72 

 

Kredi Kartı sisteminin desteklediği ATM (Automatic Teller Machines), elektronik 

ödeme ve para aktarım sistemleri, e-ticaretin ayrılmaz bir etkeni duruma gelmiĢtir. 

ATM teknolojisindeki geliĢmeler, bankacılık iĢlemlerinin dıĢında Internet aracılığı ile 

bu sistemden alıĢveriĢ yapma gibi iĢlemlere de olanak tanımaktadır. 
73

 

 

2.8.1.1. Kredi Kartı Kullanımında 3D Secure Sistemi 

 

Visa tarafından geliĢtirilen 3-D Secure protokolü Mastercard tarafından da kabul 

edilmiĢ, bir uygulama Ģartı olarak getirilmiĢtir ve Ulusal Güvenlik Platformu (3-D 

Secure) adıyla hizmete açılmıĢtır. Sistemin Visa kredi kartları kullanımı için hazırlanan 

uygulamasına “Verified by Visa”, Master Card kredi kartları kullanımı için hazırlanan 
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uygulamasına ise “SecureCode” isimleri verilmektedir. Ġnternet üzerinden kredi kartı ve 

banka kartıyla yapılan alıĢveriĢ iĢlemlerinin güvenliğinin artırılması için geliĢtirilmiĢ bir 

sistemdir. Visa ve Master Card'ın geliĢtirdiği bu "güvenli sanal alıĢveriĢ" çözümleri ile 

hem kart sahipleri hem de üye iĢ yerleri sahtekârlıklara karĢı güvence altına alınmıĢtır. 

Uluslararası Güvenlik Platformu mağazalara, iĢlemi yapan kiĢinin kartın gerçek sahibi 

olduğundan emin olma imkânını sağlamaktadır. Böylece e-ticaret iĢlemlerinin kötüye 

kullanılması ve ters ibraz olarak geri dönmesi ihtimali ciddi oranda düĢmüĢ olmaktadır. 

ĠĢlem sırasında, kart sahibinin, Ģifresini kullanarak iĢlemi onaylaması sayesinde, "ben 

yapmadım" ya da "benim onayım olmadan yapılmıĢtır" itirazlarını engelleyerek iĢlemin 

inkâr edilmesi engellenmektedir. Böylece Uluslararası Güvenlik Platformu sistemi ile 

sanal mağazalar, sistem dâhilinde gerçekleĢen iĢlemler için ters ibraz maliyetinden 

kurtulacaklardır.
74

 

 

2.8.2. Elektronik Para  

 

Elektronik para Internet'te kullanılmak üzere geliĢtirilmiĢ para birimidir. Elektronik 

para, günlük hayatta kullanılan mağaza çeklerinin internet ortamındaki karĢılığı olarak 

değerlendirilebilir. Bu sistemden yararlanmak isteyen kiĢilerin ilk olarak elektronik para 

hizmeti sunan Ģirketler tarafından geliĢtirilen özel yazılımlardan birini bilgisayarlarına 

yüklemeleri ve o Ģirketle çalıĢan bir bankada hesap açtırmaları gerekir. Bundan sonra 

elektronik para ile anlaĢmalı mağazaların sitelerinden veya kendisi gibi elektronik para 

yazılımını kullanan diğer taraflar ile sanal alıĢveriĢ yapabilir. Elektronik para yazılımı, 

istenen miktarda paranın bir banka hesabından çekilerek, internet üzerinden yapılacak 

harcamalarda kullanılmak üzere elektronik ortamda saklanmasını sağlar. Her elektronik 

paranın bir seri numarası vardır. Internet üzerinden bir harcama yapıldığında belli seri 

numaralı elektronik paralar alıĢveriĢ yapanın bilgisayarından silinerek alıĢveriĢ yapılan 

bilgisayara geçirilir. Bu Ģekilde, para akıĢı aynen günlük hayatta olduğu gibi 

gerçekleĢtirilir. Dünyada elektronik para hizmeti veren bazı kuruluĢlara örnek olarak 

CyberCash (www.cybercash.com),DigiCash (www.digicash.com) verilebilir.
75
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2.8.3. Elektronik Çek 

 

Elektronik çek, elektronik ticaret gerçekleĢtiren sitelerin ödemeleri çek olarak kabul 

etmelerini ve iĢleyebilmelerini sağlayan bir ödeme sistemidir. Elektronik çek, ABD‟de 

Financial Services Technology Consortium (http://www.fstc.org/) tarafından SDML 

(Signed Document Markup Language), adı verilen bir iĢaretleme dili kullanılarak 

geliĢtirilmiĢtir. Elektronik çek sisteminde, ödemeler kredi kartı olmadan banka hesabı 

bilgilerinin gerekli olanlarının elektronik ticaret sitesine girilmesi yoluyla yapılır. 

Kullanıcı bir anlamda ticaret sitesine çek keserek ödeme yapmıĢ olur. Bankadaki 

sistemler yapılan transferleri her gün temizleyerek bahsedilen hesapta alıĢveriĢin 

tamamlanması için gerekli Ģartların yeterli olup olmadığını kontrol ederler ve bu 

durumdan elektronik ticaret sitesini Ģifreli kanallarla haberdar ederler. Bu iĢlemler takas 

merkezi olarak adlandırılan finansal kurumlar tarafından da yürütülebilir. Kullanılması 

kolay bir sistem olmakla birlikte, daha yaygın kullanımı için gerekli sistemlerin finans 

sektörü tarafından kabul görmesi gereklidir. Elektronik çek ile gerçek çek mekanizması 

arasında hiç bir fark yoktur. Elektronik çekte de ödeyenin adı, bankanın adı, ödeyenin 

hesap numarası, alıcının adı ve çekin miktarı gibi bilgiler bulunmaktadır. Gerçek çekten 

farklı olarak dijital bir imzanın kullanılması söz konusudur. Dijital imza, bir ağ üzerinde 

olan ve yüz yüze yapılmayan iĢlemlerde güvenliği sağlamak amacıyla yaratılmıĢ bir 

Ģifreleme sistemidir. Ġki anahtar Ģifreden oluĢan bu sistem ile ĢifrelenmiĢ olan bir bilgi 

ancak bu anahtarlarla açılabilir. Bu yolla, yapılan ödemeler ve anlaĢmalar korunmuĢ 

olur. Bu yüzden, Ģu anda kullanılan imzadan farklı yapıda bir sistemdir.
76

 

 

2.8.4.  Akıllı Kart (Smart Card) Uygulamaları 

 

E-ticarette kullanılabilecek bir diğer ödeme aracı ise, akıllı kart (smart card) tır. Akıllı 

kart, kart temelli bir ödeme aracı olup, kredi kartlarında bulunan manyetik Ģeritler 

yerine özel mikro çipi bulunan plastik bir karttır. Bu çip sayesinde plastik bir karta, 

elektronik parada dahil olmak üzere, her türlü bilginin yüklenmesi mümkün olmaktadır. 

Para yüklenen bir akıllı kart ile mal ve hizmet satın alınması durumunda, karta yüklenen 
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parasal miktar azalmaktadır. Karttaki tutar sıfırlandığında da kart yeniden 

doldurulabilmektedir. Akıllı kartlar çoğunlukla kapalı sistemlerde belirli satın almalar 

için kullanılmaktadır. Kartın en önemli özelliği, kiĢinin bütün kiĢisel bilgilerini her 

zaman ve her yerde yanında bulundurma imkanı vermesidir. Bu özellikleri ile çok 

değiĢik alanlarda kullanılması mümkün olmaktadır. Akıllı kartların en önemli 

özelliklerinden biri de nakit tutma maliyetlerini önemli oranda azaltması ve iĢlem hızını 

artırmasıdır.
77

 

 

2.8.5. Diğer Ödeme Araçları 

 

E-Ticarette diğer ödeme araçları  aĢağıdaki Ģekilde sıralanıp kısaca açıklanabilir;
78

  

 

Escrip: BağıĢ ödemeleri gibi bazı özel düĢük miktarlı ödemelere yönelik sistemdir.  

 

IPIN : Ġnternet harcamalarını ISS faturalarına yansıtan bir sistem,  

 

PCPay : Smart Card bazlı bir sistem,  

 

ECharge My Phone : Telefon faturası ile entegre edilmiĢ bir sistem,  

 

First Virtual : Ödemeleri üçüncü bir kuruluĢun toplayıp, ilgili taraflara dağıtımını 

yaptığı bir sistemdir. 

 

2.9. Bilgi Ekonomisinde ĠĢ Süreçleri Optimizasyonu 

 

Bilgi ekonomisinin kurallarını koyduğu yeni dünya düzeninde ulusal ve uluslararası 

pazarlarda etkili olmak isteyen tüm iĢletmeler iĢ süreçlerini mutlaka ama mutlaka 

elektronik ortamlara taĢımak durumundadırlar. Sadece elektronik ticaret yaparım ama 

geleneksel yöntemlerle iĢ süreçlerimi yürütürüm diye bir düĢünce bugünün iĢ 
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dünyasında söz konusu değildir. Bu bağlamda bu farkındalıkta olan iĢletmeler tüm iĢ 

süreçlerini elektronik ortamlara taĢımaya baĢlamıĢlardır.  

 

2.9.1. Elektronik Tedarik Zinciri Yönetimi e-SCM 

 

Bir üretim iĢletmesinde tedarik zinciri, mal ve hizmetlerin tedarik aĢamasından, 

üretimine ve tüketiciye ulaĢıncaya kadar birbirini izleyen tüm faaliyetlerin ve 

fonksiyonların bütünüdür.  

 

Tedarik zinciri için diğer bir tanımda, mal ve hizmetlerin tedarik edilmesinden nihai 

müĢteriye ulaĢıncaya  kadar geçen süreçte, birlikte çalıĢan çeĢitli 

kuruluĢlardan(tedarikçiler, üreticiler, dağıtıcılar, perakendeciler) oluĢan bir ağdır. 

Malzemeler, bu ağın baĢlangıç noktasından(Tedarikçiler) nihai müĢterilere akarken 

tedarik zincirinde, farklı aĢamalardan geçmektedir. Bu süreçte malzemeye değer 

katılmaktadır. Tedarik zincirinde amaç, bu değerin en büyüklenmesi olmaktadır. Zincir, 

hammaddenin yeryüzünden çıkarılmasından baslar ve ürün kullanıldığında veya 

atıldığında sona erer. Tedarik Zinciri Konseyi‟ne göre, Tedarik Zinciri kavramı son 

ürünün üretilmesi ve dağıtımı (tedarikçinin tedarikçisinden müĢterinin müĢterisine 

kadar) ile ilgili bütün çabaları kapsar. Bu çabalar plan, (tedarik ve talebin yönetimi), 

kaynak (hammadde ve yarı mamullerin temini), üretim (imalat ve montaj), teslim 

(depolama ve stok takibi, sipariĢ alımı ve yönetimi, bütün kanal boyunca dağıtım ve 

müĢteriye teslim) olmak üzere dört temel süreçten oluĢur.
79

 

 

Geleneksel ekonomide tedarik, ürünlerin satıĢına kadar süren, değiĢmez bir dizi faaliyeti 

içermekteydi. Özellikle kırtasiye iĢleri yoğun olan bu faaliyetler kesin olmayan stok 

tahminleri, değiĢmez üretim planları ve yine tahmini dağıtım tablolarını da içeriyordu. 

Ġnternet, modası geçmiĢ bu prosesi, bilimsel bir hale dönüĢtürmüĢtür. Ġnternet uyumlu 

bir tedarik zinciri, zamanında dağıtım, kesin stok tahmini, dağıtımın dakika dakika 

izlenebilmesi gibi imkanlar sunmaktadır. GeliĢmiĢ teknoloji sayesinde tedarik zinciri, 
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kırtasiye iĢleri yoğun bir macera olmaktan çıkmıĢ; düĢük maliyetli, para kazandıran, 

olası problemleri önleyen stratejik bir silah haline gelmiĢtir.
80

  

 

Elektronik Tedarik Zinciri Yönetimi yaygın olan Ġngilizce söyleyiĢi ile E-Supply Chain 

Management – E-SCM‟nin iĢletmelere yararları aĢağıdaki gibidir;
81

  

 

 Tedarik Zinciri Yönetimi, ĠĢletmelere, tedarikçi iĢletmelerde çalıĢanlarla herhangi 

bir iletiĢim kurmadan, internette sunulan müĢteri kataloglarından satın alacağı 

ürünleri seçmesi ve sipariĢ vermesi olanağını tanır. 

 

 Yükleme ve ulaĢtırma zamanlarının programlanmasını sağlar. 

 

 Zincir üzerindeki iĢletmelerin hammadde, malzeme ve/veya nihai ürünleri karayolu, 

demiryolu ve hava yolu ile taĢıyan tır, tren ve araçların izlenmesini sağlar.   

 

 Teslimatın gecikmesi, stok kontrolü, teslimat veya sipariĢ zamanlarının 

değiĢtirilmesi gibi nedenlerle ortaya çıkan problemler hakkında müĢteriler veya 

alıcılarla anında temas kurma fırsatı tanır veya bu durumun iĢletmenin veri 

tabanında görülmesinin sağlanmasına olanak verir. 

 

 24 saat içinde kamu veya özel lojistik iĢletmelerinde yükleme ve boĢaltma programı 

hazırlamaya imkan tanır. 

 

 Dünya çapında 7 gün/24 saat müĢteri hizmetleri sunulmasını ve müĢterilerle 

doğrudan iletiĢim kurar. 

 

 ĠĢletmelerin uluslar arası pazarlara açılmasını ve bu müĢterilerden sipariĢ alınmasına 

imkan tanır. 
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zinciri-yonetimi-nedir (EriĢim Tarihi: 05.06.2011) 
81

 Süleyman Barutçu, Ġnternet Tabanlı Tedarik Zinciri Yönetimi Denizli Tekstil ĠĢletmelerinin Ġnternet 

Tabanlı Tedarik Zinciri Yönetiminden Yararlanma Durumuna Yönelik Bir AraĢtırma, Selçuk 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2007 s. 317 

http://www.workcube.com/scm-tedarik-%20%20%20%20%20%20%20zinciri-yonetimi-nedir
http://www.workcube.com/scm-tedarik-%20%20%20%20%20%20%20zinciri-yonetimi-nedir


 

71 

 

 SipariĢ veren iĢletmelere verdikleri sipariĢlerin durumunu kendi iĢletmelerinden 

kontrol etme imkanı sağlar. 

 

 SipariĢ için üretilen ürünlerdeki konfigürasyon değiĢikliğini alıcılara anında haber 

verme imkanı tanır.  

 

 ĠĢletmelerin ödemelerini elektronik ortamda yapmalarına, hesaplarını ve borçlarını 

kontrol etmelerine fırsat verir.   

 

 ĠĢletme lojistiği çerçevesinde dağıtımı yapılacak ve/veya toplanacak ürünleri en 

etkin bir Ģekilde programlamaya imkan tanır.  

 

 Piyasa koĢullarına göre anlık depolama için rezervasyonların yapılmasına olanak 

sağlar.  

 

 YaĢanacak muhtemel problemlerinin daha hızlı ve etkin bir Ģekilde çözüme 

ulaĢtırılmasını sağlar.  

 

2.9.2. Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi: e-CRM 

 

Bilgi Ekonomisinin yön verdiği ticaret ve pazarlama konusunda en önemli husus 

müĢteri tatminidir. MüĢterisini memnun edemeyen bir iĢletmenin marka sadakati 

yaratması, müĢteri sadakati yaratması ve yeni müĢterilerine ulaĢabilmesi düĢünülemez. 

 

En basit tanımı ile E-CRM (Electronic Customer Relationship Management); 

iĢletmelerin geleneksel ve elektronik kanallar aracılığıyla müĢterilerle etkileĢimli 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ve güvenilir bir iletiĢim kurabilmelerini sağlayan bir yönetim 

modelidir. Bu sistem müĢterilerin iĢletme ile ilgili bilgilerden haberdar edilmesinde, 

önerilerin sunulmasında ve dağıtım kanallarının faaliyetlerinde yeni bir bakıĢ açısı 

sağlamaktadır. Özellikle CRM‟in ana amacı olan müĢteri iliĢkilerinin etkin yönetimini 
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sağlarken, internet teknolojisinin de yardımı ile maliyetler üzerinde düĢürücü bir etki 

yapan bir yaklaĢımdır. E-CRM çözümleri aĢağıdaki özellikleri taĢımalıdırlar;
82

  

 

 MüĢteri ile iliĢkilerde iĢletmenin genel amacından bağımsız olarak, E-CRM çözümü 

belli özellikler sergilemek durumundadır. Veri ambarı bir E-CRM çözümünün en 

önemli özelliklerinden bir tanesidir. MüĢterilerin çeĢitli kanallardan elde edilen 

verilerinin ve müĢteri hakkında fikir yürütmeye yönelik tüm bilgilerin bulunduğu 

yerler olan “veri ambarları” müĢteri profilleri ile ilgili bilgileri saklar. Veri 

ambarlarının sağladığı bu bilgiler sayesinde müĢterilere yapılacak öneriler en etkin 

biçimde yapılabilir ve doğru kanalların seçilebilmesi mümkün olur. 

 

 Genellikle müĢteri ile temas kurulan noktaların her birinin farklı bir terminolojisi 

veya kimlik belirleme sistemi olduğu durumda, müĢteri iletiĢimi açısından kanallar 

arasındaki senkronizasyonun sağlanması son derece karmaĢık bir hal alacaktır. Bu 

tür standartların eksikliği ve uygulama farklılığı kimin, hangi veriyi, ne zaman 

aldığının saptanmasını güçleĢtirecektir. Etkin bir E-CRM çözümü birden fazla kanal 

arasındaki müĢteri iletiĢimini eĢzamanlı olarak uyumlu hale getirebilmelidir. Bu 

çözüm, farklı temas noktalarında meydana gelen iĢlemleri yakalayarak bu verileri 

anında değerlendirme ve geri dönüĢ sağlayabilme amacı ile geçici bir veri 

deposunda saklayabilmelidir. 

 

 MüĢteri ile olan iliĢkilerin ve iletiĢimin ölçümlenebilmesi çabaları, iĢletmelerin 

müĢteri iliĢkileri stratejileri açısından oldukça önemlidir. Ölçülemeyen bir seyin 

geliĢtirilemeyeceği gerçeğinden yola çıkarak E-CRM çözümü, müĢteri ile iletiĢim 

çabalarının ölçümlenmesi için gerekli araçları sağlamalıdır. 

 

 Her ne kadar iĢletmeler, müĢterilerini, belirli kanallardan kendileri ile iletiĢime 

geçmeye teĢvik etseler de iĢletme ile ne zaman ve ne Ģekilde iletiĢim kuracağına 

karar verecek kiĢi müĢterinin kendisidir. Bu bağlamda müĢteri kendi istediği 

zamanda ve kendi seçtiği yoldan iĢletmeye ulaĢıp ulaĢamayacağını bilmek ister. Bu 
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yüzden E-CRM çözümü, uygun zamanlı ve geniĢ alternatifler sunan etkin bir 

mesajlaĢma sistemi oluĢturmalı ve müĢterinin beğenisini kazanmalıdır. 

 

2.9.3. Kurumsal Kaynak Planlama -  ERP 

 

ERP bir kurumun iç operasyonlarını, entegrasyonu ve ortak verilerin kullanımını 

sağlayarak optimize eden bir yaklaĢım sunmaktadır. Bir kurumun iç iĢlemlerini 

destekleyen bir dizi entegre yazılımı hayata geçiren teknolojik altyapıdır. ERP stratejik 

ve operasyonel karar almayı iyileĢtirmek, etkinlik ve etkililiği arttırmak (Karar Destek, 

Kontrol, Raporlama) amaçlı kullanılır. ERP uygulamaları ile verimlilik ve etkinlik 

sağlanır. ERP sayesinde iĢlem maliyetleri, raporlama ve mutabakat maliyetleri, veri 

doğruluk hassasiyeti, iĢ süreçlerinin entegrasyonu, satın alma maliyetleri ve IT toplam  

satın alma maliyetlerine iliĢkin operasyonel maliyetler azalırken, iĢ süreçleri sadeleĢir 

ve hızlanır,  tedarik zinciri yönetimi, operasyonel ve bütçe yönetiminin süreç seviyesine 

taĢınabilmesi, insan kaynakları yönetimi ve tüm süreçler için ortak dil sağlanarak 

operasyonel etkinlik arttırılmıĢ olur.
83

 

 

Günümüzde ideal olarak, üretim alanında faaliyet gösteren bir iĢletme, alanıyla ilgili 

tüm konularda aynı ERP  sistemini kullanmaktadır. Bu sistem aĢağıdaki çeĢitli yazımı 

modüllerini bünyesinde barındırabilir;
84

  

 

 Üretim: 

o Mühendislik iĢlemleri 

o Malzeme listeleme iĢlemleri 

o Çizelgeleme 

o Kapasite analizi 

o ĠĢ Emri yönetimi 

o Kalite Kontrol 

o Maliyet yönetimi 
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o Üretim iĢlemleri 

o Üretim projeleri 

o Üretim akıĢları 

 

 Tedarik Zinciri Yönetimi: 

o Envanter yönetimi 

o SipariĢ giriĢi 

o Satınalma 

o Ürün yapılandırması 

o Tedarik zinciri planlaması 

o Tedarikçi çizelgeleri 

 

 Mali Yönetim: 

o Genel hesap defteri 

o Nakit yönetimi 

o Nakit çıkıĢları 

o Nakit giriĢleri 

o Durağan varlıklar 

 

 Proje Yönetimi: 

o Maliyet hesaplama 

o Listeleme iĢlemleri 

o Süre ve harcama analizleri 

o Faaliyet yönetimi 

 

 İnsan Kaynakları Yönetimi: 

o Ġnsan kaynakları 

o MaaĢ bordroları 

o ĠĢletme içi eğitim 

o ÇalıĢanların çalıĢma süresi ve devamlılığı 

o Faydalar 
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 Müşteri İlişkileri Yönetimi: 

o SatıĢ ve pazarlama 

o Komisyonlar 

o Hizmetler 

o MüĢteri sözleĢmeleri 

o Yardım hattı desteği 

 

2.9.4. Elektronik Ġnsan Kaynakları Yönetimi – e-HRM 

 

E-insan kaynakları yönetiminde, iĢletme içinde insan kaynakları bölümlerinin yerine 

getirdiği fonksiyonların büyük bir kısmının web ortamına taĢındığı görülmektedir. 

Bunun birçok nedeni bulunmaktadır. Öncelikli olarak zamandan tasarruf sağlama, 

bürokrasiyi azaltma, maliyeti düĢürme gibi özellikler ön planda yer almaktadır. ĠĢletme 

içi bilgisayar ile iletiĢim teknolojilerinin kullanılmasının artmasıyla ve iĢletme içi veri 

tabanı oluĢturmaya yönelik iĢlemlerin hız kazanmasıyla  e-insan kaynakları yönetimine 

yönelik uygulamalar da yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. Bu tür uygulamalar rekabetçi pazar 

ekonomisinde yer alabilmek ve standartlarını geniĢletebilmek için iĢletme içi süreçleri 

yeniden yapılandırma gereğini ortaya çıkarmaktadır. e-insan kaynağı departmanlarının 

evriminin altı itici güce dayandığı söylenebilir. Bu güçler aynı zamanda maliyetleri 

azaltırken, kendi değerlerini artırmak isteyen insan kaynağı departmanlarına yönelik 

olarak da geliĢmektedir. Bu güçler kısaca Ģu Ģekilde özetlenebilir;
85

  

 

Bilgi Teknolojisi: ĠK profesyonelleri dijital bir gelecekle ilgilenmek zorunda 

kalacaklardır. Bilgisayar yazılım, donanım ve ağlarındaki değiĢimler ile telefon 

hizmetlerindeki hızlı değiĢimin takip edilmesi, e-insan kaynağı için mutlak zorunluluk 

hale gelmiĢtir. Bilgi çağı teknolojisinin ve otomatikleĢtirilmiĢ sürecin artan karmaĢıklığı 

ve düĢen maliyetleri karĢısında, e-insan kaynağı bölümlerinin gelecekte bir zorunluluk 

haline gelmesi kaçınılmazdır. 
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Süreci Yeniden Planlayıp Düzenleme: Stratejik insan kaynağı yöneticileri sürekli temel 

iĢ süreçlerini daha verimli bir hale getirmek için modernize etme ve geliĢtirmenin 

yollarını aramalıdır. Bir iĢ süreci, özellikle insan kaynağı bölümlerinde, bilgi 

teknolojisiyle yeniden planlanabilir ve geliĢtirilebilir. 

 

Yüksek Hızda Yönetim: Rekabet edebilmek için tüm iĢletmeler daha akıllıca ve hızlı 

çalıĢmak zorundadır. Bu nedenle e-insan kaynağı, kesinlikle geleneksel insan 

kaynaklarından daha hızlı ve akıllıcadır. 

 

Ağ Organizasyonları: E-insan kaynakları bölümleri geleneksel ve bürokratik 

iĢletmelerden çok, ağ iĢletmelerinde ortaya çıkmaktadır. ĠĢletmeler daha az bürokratik 

ve daha verimli olmanın yollarını aramaktadır. Yerel alan ağları, eposta ve ortak 

intranetlerle geliĢen bilgi teknolojisi bir ağ iĢletmesinin iĢaretidir. 

 

Bilgi İşçileri:  Önümüzdeki yüzyılda iĢletmeler stratejik bilgi ve enformasyon üzerine 

rekabet edecektir. Bu “öğrenen organizasyonlar” kendini yöneten bilgisayar ustası bilgi 

iĢçileriyle kadrolaĢacaktır. Bu iĢçiler bir yandan maliyet sorunlarını çözerken, öte 

yandan da bilgiyi kullanarak, kazançlı iĢ fırsatlarını daha hızlı tanımlayıp 

yakalayacaklardır.  

 

KüreselleĢme: 21. yüzyılda baĢarılı bir Ģekilde rekabet edebilmek için tüm iĢletmeler 

küresel bir iĢ stratejisi geliĢtirmek zorundadır. Ġnsan kaynağı departmanları dünyanın 

herhangi bir yerindeki çalıĢanına hizmet verebilecek Ģekilde yeniden yapılanmalıdır. 

Tüm bu güçler bilgi teknolojisinin etkisinin insan kaynakları bölümlerinin her iĢlemine 

ve prosedürüne etki edeceğini göstermektedir. E-insan kaynaklarının baĢarılı Ģekilde 

uygulanması ise iĢletmelerin rekabet avantajını önemli ölçüde arttırırken yeni teknoloji, 

insan kaynağı uzmanlarının basit yöneticiler olmaktan, tepe yönetim kararlarını güçlü 

bir Ģekilde etkileyecek stratejik planlamacılar haline gelmelerine imkan  verecektir. 

Dolayısıyla insan kaynağı uzmanları idareci olarak üstlendikleri geleneksel rollerinden, 

bilgi çağının gerektirdiği yeni rollerine geçebilmek için, hem kendi fonksiyonlarının 

hem de tüm iĢletmenin verimliliğini artırmaya çalıĢmalıdır. 
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E-insan kaynakları yönetimi iĢletmeler için stratejik yararlar sağlamaktadır. Bu yararlar 

doğrudan iĢletmeye yönelik olması yanında iĢletme içinde çalıĢan insan kaynağını da 

etkilemektedir. E-insan kaynaklarının iĢletmeler için stratejik yararları aĢağıdaki Ģekilde 

sayılabilir;
86

 

 

 ĠĢletmelerin iç müĢterilerine verimli ve geliĢmiĢ insan kaynağı hizmeti sunma ve 

iĢletme ile ilgili her türlü bilgiyi iletebilme 

 Ġnsan kaynağı uzmanlarının stratejik insan kaynağı servisi ve uygulamalarına 

odaklanması için elveriĢli zaman yaratma 

 

 ĠĢletme içinde çalıĢan insan kaynağı için motivasyonu sağlama ve yeteneklerini 

geliĢtirme 

 

 ĠĢletme içi maliyet ve idari iĢlemleri azaltma ve ĠĢletme içi iletiĢimde insan 

kaynağına açık bir ortam yaratma 

 

2.9.5. Bilgi Ekonomisinin Üretim Üzerine Etkileri 

 

Klasik iktisat anlayıĢında, fordist kitlesel üretim yöntemi hakimdir. Bu üretim 

anlayıĢında çok sayıda standart ürün üretilerek ölçek ekonomisinden yararlanma söz 

konusudur. Bilgi ekonomisinin daha karmaĢık ve zengin bir toplumsal yapının 

göstergesi olması nedeniyle esnek üretim anlayıĢı benimsenmektedir. Bu üretim tarzı 

anlayıĢında, kitlesel ölçekte ancak tüketicilerin farklı tercihleri dikkate alınmakta ve 

esnek uzmanlaĢma gibi yöntemlerle üretim yapılmaktadır.87 

 

Son yirmi yılda yeni bir üretim paradigması olarak ortaya çıkan esneklik endüstri 

iliĢkilerini derinden etkilemiĢtir. Üretim ölçeğinin küçülmesini esas alan bu süreçte, 

post-fordist olarak da adlandırılan yalın üretim ve esnek uzmanlaĢma gibi üretim 
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sistemleri ortaya çıkmıĢtır. Endüstri iliĢkileri sistemi yalın üretime dayanan ve esnek bir 

üretimi kapsayan bu sisteme uygun bir yapılanma geçirmiĢtir. Fordist üretim, üretimi 

arttırmakta baĢarılı olduğu için uzun bir dönem boyunca etkili olabilmiĢtir. Ancak Bilgi 

ekonomisi ile birlikte üretim koĢullarının farklılaĢması, üretim yöntemlerinin hızla 

değiĢmesine neden olduğu için kitle üretiminin gerektirdiği Fordist üretim biçimi 

geçerliliğini yitirmiĢtir. YaĢanan bu değiĢimin çalıĢma Ģartlarından kurumların yapısına, 

insan kaynakları yönetiminden iĢyerinin yeniden yapılanmasına kadar bütün alanlarda 

etkin olduğu görülmektedir.88 

 

Günümüzde iĢletmelerin rekabet güçlerini koruyabilmeleri için, kalite, hız esneklik, 

sürekli geliĢme ve çeĢitlilik faktörlerine daha fazla önem vermeleri gerekmektedir. 

MüĢteri ihtiyaçlarının belirlenmesinde, tasarımda, üretimde ve sevkiyatta hızlı olunması 

hayati bir önem taĢımaktadır. Ürüne Pazar aramak yerine, müĢteri isteklerine göre 

üretim yapılmakta ve atölye tarzı üretim uygulanmaktadır. Büyük iĢletmelerin yerini 

küçük, esnek, dinamik ve uyum sağlayabilen iĢletmeler almıĢtır. ĠĢletmelerin tüm bu 

değiĢimleri gerçekleĢtirebilmesi için üretim aĢamalarında modern bilgi iĢlem ve üretim 

tekniklerini kullanması gerekmektedir. Bugünün üretim dünyasında Bilgisayar Destekli 

Süreç Planlama (CAPP), Bilgisayar Destekli Üretim Sistemleri (CAD/CAM), Esnek 

üretim Sistemleri (FMS), Malzeme Ġhtiyaç Planlaması (MRPI), Ġmalat Kaynakları 

Planlaması (MRPII), Tam Zamanında Üretim (JIT), Bilgisayarla BütünleĢik Ġmalat 

(CIM) ve Optimize Üretim Teknolojisi (OPT) gibi sistemler üretim sistemleri olarak 

adlandırılmaktadırlar.
89

 

 

Yeni ekonominin geleneksel üretim sürecine etkisi, bilgi ve teknolojik geliĢmenin 

üretim fonksiyonunu değiĢtirerek yeni bir teknoloji ile yeni bir üretim fonksiyonunun 

tanımlanması suretiyle açıklanabilir. Bilgi, kısa dönemde üretime katılan diğer üretim 

faktörlerinin verimliliklerinde bir artıĢ meydana getirerek aynı miktar değiĢken girdi ile 

daha fazla çıktı elde edilmesine neden olmaktadır. Bilgi geliĢiminin üretim fonksiyonu 

ve geleneksel üretim üzerindeki etkisi; sadece girdilerle üretim miktarları arasındaki 
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iliĢkiden ortaya çıkan verim artıĢı ile de açıklanmaktadır. Geleneksel üretimde gerek 

üretimin ilk aĢaması gerekse devam eden tekrar üretim aĢamaları her seferinde önemli 

miktarlarda maliyet unsurları taĢımaktadır. Aynı zamanda, çoğu geleneksel üretimde 

mal ve hizmet üretimi katlanılan ilk maliyetler geri kazanılabilir maliyetlerdir. Bu 

anlam itibariyle batık-maliyet değildir. Geleneksel üretimde üretilecek mal türü ve 

miktarının belirlenmesinde ve tüketim merkezlerine en düĢük maliyetle ulaĢtırılmasında 

önemli sorunlarla karĢılaĢılmaktadır. Talebin toplam veya tüketim merkezleri bazında 

tam olarak tahmini gerçekleĢtirilemediği için firmalar; gerek üretim merkezlerinde 

gerekse dağıtım kanallarında belirli seviyede stokla çalıĢmak zorunda kalmaktadır. 

Ancak yeni ekonominin ortaya koyduğu biliĢim ve enformasyon teknolojilerindeki 

geliĢmeler sonucu talebin daha çabuk ve gerçeğe yakın tahmini mümkün olabildiği gibi, 

lojistik hizmetlerinde de meydana gelen geliĢmeler sonucu iĢletmelerin talep fazlası mal 

üretmeleri önleneceği ve optimum stoklarla çalıĢmaları sağlanacağı için maliyetlerinde 

azalma meydana gelecektir.
90

 

 

Bilgi ekonomisinin lokomotifi bilgi ve iletiĢim teknolojileri üretim faktörünü 3 Ģekilde 

etkilemektedir;
91

  

 

Bilgi ve iletişim teknolojilerinin çıktı (katma değer) etkisi: Bilgi ve iletiĢim teknolojileri 

mal ve hizmet üretiminde, katma değer artıĢına yol açmaktadır. 

 

Bilgi ve iletişim teknolojilerinin girdi etkisi: Diğer mal ve hizmetlerin üretiminde girdi 

olarak kullanılan bilgi ve iletiĢim teknolojileri, ekonomik büyümeye ikinci bir katkıda 

bulunmaktadır. 

 

Bilgi ve iletişim teknolojilerinin teknolojik ilerleme etkisi: Bilgi ve iletiĢim teknolojileri 

yeni teknolojilerin bulunmasına yardımcı olmaktadır. 
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3. BĠLGĠ EKONOMĠSĠNDE PAZARLAMA  

 

Sözlük tanımı olarak pazarlama “ iki veya daha fazla taraf arasında gerçekleĢen bir 

değiĢim/mübadele süreci” olarak tanımlanmaktadır.  Pazarlama faaliyetlerinin amacı ise 

tüketici ihtiyaç ve isteklerine uygun mal ve hizmetlerin arzu edilen zaman ve mekanda 

uygun bir fiyatla tüketiciye ulaĢtırılmasıdır. Pazarlama bağlamında değiĢim olayının 

gerçekleĢebilmesi için belirli Ģartların mevcut olması gerekmektedir. Alıcı  ile satıcı 

arasındaki değiĢim sürecinde aĢağıdaki Ģartların meydana gelmesi gerekmektedir. 
92

 

 

 En az iki tarafın (alıcı ve satıcı) olması gerekmektedir. 

 Taraflardan her biri karĢı tarafa önerebileceği bir değere (sunabileceği bir değer) 

sahip olmalıdır. 

 Tarafların birbirlerinden haberdar olması gerekir. 

 Taraflardan her biri karĢı tarafın teklif ve önerisini kabul veya reddetme 

serbestisine sahip olmalıdır. 

 Taraflar bu değiĢimden fayda elde edeceklerine inanmalı ve bunun için istekli 

olmalıdır.  

 

ġekil 7. Alıcı ve Satıcı Arasındaki DeğiĢim 

 

Kaynak: Remzi AltunıĢık, ġuayıp Özdemir ve Ömer Torlak, Modern Pazarlama, Ġstanbul: 

DeğiĢim Yayınları,   2006,  s.7 
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Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin Ģekillendirdiği yeni ekonomide pazarlama da yepyeni 

boyutlar kazanmıĢtır. Teknoloji ve küreselleĢme ile birlikte tüketicilerin bilinçlenmesi 

de pazarlamayı değiĢtiren unsurlardandır. Bilgi çağının en büyük ateĢleyicisi olan 

Internet, pazarlamada da yeni çığırlar açılmasına sebep olmuĢtur. Internet kullanımın 

tüm dünya üzerinde yaygınlaĢması ve online ağ sistemlerinin iĢ hayatına nüfuz 

etmesiyle birlikte birçok sektör tüketicilerin de yönlendirmesi ile birlikte klasik 

yöntemlerin dıĢına çıkarak internet üzerinden ürün ve hizmetlerini pazarlamaya 

baĢlamıĢtır.  

 

Maddi varlıkları temel alan, ürün odaklı bir ekonomiden, dokunulmaz varlıkları temel 

alan bilgi ekonomisine geçiĢ süreci iĢletmelerin yapısal özelliklerinde önemli 

değiĢikliklere yol açmıĢtır. Bu süreçte, iĢletmeler sahip oldukları bilgi temelli 

entelektüel varlıklara yatırım yaparak ve soyut varlıklarını en iyi Ģekilde yöneterek 

rekabet üstünlüklerini koruyabileceklerdir. Bu nedenle, iĢletmelerin pazarda baĢarılı 

olabilmeleri için, pazarlama yönetimlerinin stratejilerini geliĢtirirken entelektüel 

sermayelerini daha iyi anlamaları, geliĢtirebilmeleri ve yönetebilmeleri bir 

zorunluluktur. Daha açık ifade etmek gerekirse, bilgi çağının bu karmaĢık rekabet 

ortamında baĢarıya ulaĢabilen iĢletmeler, maddi olmayan değerlerini keĢfederek, bu 

değerleri kullanabilme noktasında hızlı hareket edenler olacaktır. Buna göre Ģirketler 

dokunulmaz değerleri olan insan kaynakları, markaları, müĢteri ve tedarikçi iliĢkileri, 

entelektüel varlıkları neticesinde değer yaratabileceklerinin farkına varmıĢlardır. 

Böylece, bilgi ekonomisi ve entelektüel sermaye gerçeği, geleneksel pazarlama 

yönetimini etkilemiĢ ve onu bambaĢka noktalara taĢımıĢtır. Yeni dijital ekonominin en 

belirgin özelliklerinden bir tanesi tamamen müĢteriler tarafından yönlendirilmesidir. Bu 

yeni ekonomik düzende müĢteriler giderek artan bir istekle, özel ihtiyaçlarına göre 

tasarlanmıĢ ürünler beklemeye baĢlamıĢlardır. MüĢteriler sunulan basit temelli ürünler 

yerine, kendileri için tasarlanmıĢ ürün ve hizmetleri tercih etme eğiliminde oldukları 

için, bu yaklaĢıma sahip firmalar yüksek kâr elde etme imkanına sahip olmaktadırlar.
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Yeni ekonomide teknolojinin etkili kullanımının geliri artırdığı ve maliyeti azalttığı 

görülmektedir. Bu yapının öncelikleri ise hız ve maliyet verimliliği ile esneklik 

olmaktadır. Bu yüzden, yaĢadığımız dönemde yenilikçi küçük Ģirketler iyi fikirlerin 

uygulanabilir iĢlere dönüĢtürülmesinde büyük ölçekliler kadar yeteneklidirler. ġüphesiz, 

artan ekonomik hareketlilik tüm iĢletmeleri yeni bir yüksek rekabet ortamının içerisine 

sokmuĢtur. Bu süreçte iĢletmeler daha önce hakimiyet kurdukları pazarlarda kendilerini 

yeni ve güçlü rakiplerle mücadele halinde bulmuĢlardır. Bu noktada, sektörde öne 

çıkmak isteyen iĢletmeler diğer iĢletmelerle aynı standartta rekabet etmemelidirler. Yeni 

rekabet düzeninde öne çıkabilmek için önemli olan rakiplerde olmayanı bulmak, bir 

farklılık yaratmak ve bu sırada rakipleri uzun süreli ve yüksek maliyetli ilerleme 

yollarına sokarak geliĢme potansiyeli yüksek olan pazarlara rakiplerden önce 

girebilmektir. Yenilik ve pazarlamanın her Ģey demek olduğu bilgi ekonomilerinde asıl 

rekabet unsuru müĢterilere beklentilerinin de ötesinde hizmet ve ürünler sunarak, 

müĢteri sadakatini ve kalıcılığını sağlayabilmek, onlarla bütünleĢip büyüyebilmektir. 
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3.1. Geleneksel Pazarlamadan Modern Pazarlamaya GeçiĢ 

 

Geleneksel pazarlama anlayıĢı, “üretim/ürün ve satıĢ kavramlarının üstün olduğu 

pazarın nabzını tutmanın önemli olmadığı klasik anlayıĢtır. Pazarlama alanındaki 

çalıĢmaların, 1960‟lı yıllardan  itibaren pazarlama karması ve pazarlama yönetiminin 

etkisi altında olduğu görülmektedir. Bu dönemde tüketim malları ve tüketici pazarları 

üzerine odaklanan geleneksel pazarlama yaklaĢımının temel amacı optimum pazarlama 

karmasına ulaĢmak olmuĢtur. En uygun ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma karmasını 

oluĢturmak geleneksel pazarlama karmasının temel amacıdır. Pazarlamadaki değiĢimin 

çekirdek bilgisini oluĢturan en önemli unsur ise, geleneksel pazarlama iĢletme odaklı bir 

anlayıĢ hakim durumda iken, yeni pazarlama anlayıĢında müĢteri odaklı bir anlayıĢın 

hakim olmasıdır. Buna göre iki anlayıĢ arasında iĢ yapıĢ biçimleri açısından da 

farklılıklar görülmektedir. Geleneksel pazarlamada daha çok kiĢiye satıĢ yaparak 

iĢlemleri ve kârı maksimize etmek amaçlandığı için müĢteri davranıĢlarının, 

özeliklerinin, satın alma geçmiĢinin önemsenmediği bilinmektedir. Yeni pazarlama 
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anlayıĢına kadar olan geleneksel pazarlama anlayıĢlarında (üretim/ürün ve satıĢ anlayıĢı) 

müĢteri hep göz ardı edilmiĢ ve ikinci planda kalmıĢtır.
95

  

 

Kotler, pazarlamanın yıllar içerisinde geçirdiği ve günümüze kadar gelen aĢamalarını 

Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve Pazarlama 3.0 olarak tanımlamaktadır. Kotler‟e göre  

Sanayi devrimi sırasında teknolojinin merkezinde endüstriyel makinelerin bulunduğu 

dönemde pazarlama fabrikanın ürünlerini onlara alacak herkese satmakla ilgiliydi. 

Ürünler oldukça basitti ve kitlesel bir Pazar sunulmak üzere tasarlanıyorlardı. Hedef 

standartlaĢtırmak ve büyük ölçüde üretim yapmaktı. Böylece üretim maliyeti, 

dolayısıyla ürünün fiyatı düĢecek ve mallar daha çok sayıda kiĢiye ulaĢabilecekti. Henry 

Ford‟un Model T otomobili bu stratejiyi en iyi Ģekilde özetliyordu: “Her müĢteri, 

istediği renkte bir arabaya sahip olabilir, tabii renk siyah olduğu sürece.” ĠĢte bu, 

pazarlama 1.0 yaklaĢımı ya da ürün merkezli evreydi. Pazarlama 2.0 günümüz 

enformasyon çağında ortaya çıktı; bu çağın merkezinde enformasyon teknolojisi 

bulunuyor. Bugünün müĢterileri bilgi açısından çok donanımlı ve birçok benzer ürünü 

kolaylıkla birbiriyle kıyaslayabilecek durumda. Ürünün değerini belirleyen müĢteridir. 

MüĢterilerin tercihleri de birbirinden farklılıklar göstermektedir. MüĢteriler ihtiyaç ve 

taleplerini tatmin edebilmek adına ürünlerin sunduğu birçok özellik arasından ve 

alternatif içinden seçim yapabilmektedirler. Ne yazık ki tüketici merkezli yaklaĢım, 

örtük olarak müĢterilerin pazarlama kampanyalarının pasif birer hedefi olduğu görüĢünü 

kabul etmektedir. Pazarlama 2.0‟daki ya da müĢteri-yönelimli pazarlamadaki görüĢ 

budur. Artık pazarlama 3.0‟un ya da değere dayalı pazarlama çağının doğuĢuna tanıklık 

edilmektedir. 
96

 

 

Pazarlama 3.0, pazarlama kavramını insan özlemleri, değerleri ve ruhu düzeyine 

çıkarmaktadır. Pazarlama 3.0 tüketicilerin öteki ihtiyaç ve umutlarının asla göz ardı 

edilmemesi gereken bütünsel insanlar olduğuna inanır.  Küresel ekonomik kriz 

dönemlerinde Pazarlama 3.0 sosyal ekonomik ve çevresel değiĢim ve çalkantılardan 

daha çabuk etkilendikleri için tüketicilerin yaĢamları açısından çok daha geçerli hale 
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gelir. Hastalıklar salgın halini alır , yoksulluk artar ve çevre tahribata uğrar. ġirketler bu 

tür sorunlarla karĢı karĢıya kalan insanlara yanıtlar sunar, onlara umut verir ve bu 

sayede tüketicilerle daha yakın temas sağlar. Pazarlama 3.0‟da Ģirketler kendilerini 

sahip oldukları değerlerle farklı kılarlar. Çalkantılı zamanlarda bu farklılaĢma onları 

daha güçlü kılar. Tablo 7. pazarlama 1.0, pazarlama 2.0 ve pazarlama 3.0 arasındaki 

farkları, kapsamlı bakıĢ açılarından özetlemektedir.
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Pazarlamanın geçirdiği değiĢimler bilgi ve iletiĢim teknolojileri alanında yaĢanan 

değiĢimler, küreselleĢme olgusu, pazarlamada yaĢanan değiĢimler ve tüketicilerin kendi 

ihtiyaç ve talepleri konusunda daha bilinçli olması olarak tanımlanabilir. YaĢanılan bu 

değiĢimlere bağlı olarak modern pazarlamanın tanımı, pazarlamanın iĢletme için rolü, 

iĢletmelerin yapıları ve pazarlama karması değiĢmiĢtir. DeğiĢim sürecinde iliĢki 

pazarlaması geliĢmiĢ, müĢteri iĢletmenin odak noktası haline gelmiĢ, değer üretme ve 

değer aktarma kavramları geliĢmiĢ ve Pazar yönelimlilik esas hale gelmiĢtir.98
 

 

Modern pazarlama anlayıĢında pazarlama sistemi tüketicinin neye ihtiyaç duyduğunun 

bilinmesi ile baĢlayıp, tüketicinin ihtiyaç ve talepleri doğrultusunda ürün/hizmet 

üretmek, üretim sonucu çıktıyı tüketiciye arz etmek ve iĢletmenin kâr olgusunu bu 

yönde geliĢtirmek olarak değiĢmiĢtir. Pazarlama, iĢletmeler için hayati derecede önem 

taĢıyan en önemli unsur haline gelmiĢ ve bütünleĢik pazarlama anlayıĢı ile birlikte 

pazarlama artık iĢletmedeki her birimin ve her bireyin görevi haline gelmiĢtir.
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Tablo 7.  Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0 Arasındaki Farklar:  

 
Pazarlama 1.0 

Ürün Merkezli Pazarlama 

Pazarlama 2.0 

Tüketici Yönelimli Pazarlama 

Pazarlama 3.0 

Değere Dayalı Pazarlama 

Hedef Ürünün satılması 
Tüketicilerin tatmin edilmesi ve 

elde tutulması 

Dünyayı daha iyi bir yer haline 

getirmek 

Destekleyici Kuvvetler Sanayi Devrimi Enformasyon Teknolojisi Yeni dalga teknoloji 

ġirketler Pazarı Nasıl Görür? 
Maddi ihtiyaçlara sahip çok 

sayıda alıcı 

Akıl ve duygu sahibi, daha zeki 

tüketiciler 

Akla, kalbe ve ruha sahip 

bütünsel insan 

Temel Pazarlama Kavramı Ürün geliĢtirme FarklılaĢtırma Değerler 

ġirket Pazarlama Ġlkeleri Ürün spesifikasyonu ġirketi ve ürünü konumlandırma 
ġirket misyon, vizyon ve 

değerleri 

Değer Önermesi ĠĢlevsel ĠĢlevsel ve duygusal ĠĢlevsel, duygusal ve manevi 

Tüketicilerle etkileĢim Bir‟den Çok‟a iĢlem Bir‟e Bir ĠliĢki Çok‟tan Çok‟a ĠĢbirliği 

 

Kaynak: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0, çev. Kıvanç Dündar, Ġstanbul: Optimist Kitap Yayınevi, 2010, s. 18 
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3.1.1. Pazarlamanın GeliĢim Evreleri 

 

Pazarlamanın gelenekselden güncele tarihsel gelişimini üç dönemde incelemek 

mümkündür. 

 

3.1.1.1. Üretim Odaklı Dönem: 

 

Pazarlamada gelenekselden güncele doğru yaĢanan sıralamada ilk sırayı ürün merkezli 

pazarlama yaklaĢımı almaktadır. Üretim odaklı dönem “Ne üretirsem onu satarım” 

görüĢü ile açıklanan pazarlamanın tarihsel geliĢim sürecindeki ilk dönemi ifade etmekte 

ve Fordizm, Fordist üretim biçimi kavramlarıyla da anılmaktadır. 1929-1933 yılları 

arasında devam eden ve etkisini gösteren Büyük Ekonomik Krizi de içine alan bu ilk 

dönemde iĢletme bünyesinde pazarlama bölümünün varlığından bahsetmek mümkün 

değildir. Bunun yerine iĢletme organizasyonu içinde esas iĢi, satıĢı ve satıĢçıları 

yönetmek olan, satıĢ yöneticilerinin baĢında bulunduğu pasif bir satıĢ bölümü 

mevcuttur. Bu dönemin yönetim anlayıĢı temel olarak ne üretirsem onu satarım Ģeklinde 

özetlenebilir. 
100

  

 

3.1.1.2. SatıĢ Odaklı Dönem 

 

Pazarlama tarihinin ikinci dönemi olarak satıĢ odaklı pazarlama anlayıĢının ortaya 

çıktığı dönem kabul edilmektedir. Bu dönem Büyük Buhran ile baĢlayan ve 1950‟lere 

kadar süren zaman dilimini içine almaktadır. Pazarda rekabetin ortaya çıkmasıyla 

birlikte üreticiler açısından ürettikleri malları satmak bir sorun haline gelmeye 

baĢlayınca, üretimden öte kâr sağlayacak satıĢların gerçekleĢtirilmesi önem kazanmaya 

baĢlamıĢ ve satıĢ odaklı pazarlama anlayıĢı kavramı ortaya çıkmıĢtır. Büyük ekonomik 

kriz ekonominin asıl probleminin, üretmek ya da üreterek büyümek değil üretilen 

çıktının satılması olduğunu ortaya koyan bir dönemi baĢlatmıĢtır. Sadece iyi ürün 

üretmek Pazar baĢarısını getirmeye yetmemektedir. ġirketler bu dönemde ürün satıĢının 

sağlam ve etkili tutundurma çabaları gerektirdiğini fark etmiĢlerdir. Bu nedenle bu 
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dönemde satıĢ faaliyetleri ve satıĢ yöneticileri Ģirket yönetimlerinde saygınlık ve yeni 

sorumluluklar kazanmıĢlardır.
 101

  

 

Bahsi geçen ilk iki dönem pazarlamada üretim ve satıĢ konularının temel anlayıĢ olarak 

alındığı, tüketici ve tüketici beklentileri ile ilgili konuların merkeze alınmadığı 

dönemler olarak değerlendirilmektedir. Bu dönemler yukarıda açıklandığı gibi Kotler 

tarafından Pazarlama 1.0 dönemi olarak değerlendirmektedir. 

 

3.1.1.3. Pazarlama AnlayıĢının Hakim Olduğu Dönem 

 

Pazarlama döneminde arzın talebi aĢması ve rekabetin artması sonucunda iĢletmelerin 

reklam ve satıĢ gücünün ürettiklerini satmaları için yeterli olmadığını fark etmeleri ile 

baĢlamıĢtır. Pazarlama dönemini de iki aĢamada incelemek mümkündür. Ġlk aĢamada, 

iĢletmelerde diğer departmanlarla aynı önem düzeyinde olmayan pazarlama departmanı, 

ikinci aĢamada ise pazarlama departmanı iĢletmelerin önemli kararlarının alındığı 

merkezi bir departman olmuĢtur. Bu da modern pazarlama yaklaĢımını ortaya 

çıkarmıĢtır.
102

  

 

Pazarlama dönemi, ürün ve hizmetlerin tüketiciye sunumunda odak merkezi olarak 

tüketiciyi ve tüketici memnuniyetini alan bir anlayıĢı hakim kılmıĢtır.  

 

ġekil  8.  Pazarlama Dönemleri  

 

 

Kaynak:  M. Nurettin Alabay, Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama YaklaĢımlarına GeçiĢ 

Süreci,Süleyman Demirel Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi 

Dergisi, C.15, S.2, 2010. s. 216 
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3.2. Bilgi Ekonomisinde Pazarlama Karması 

 

3.2.1. Ürün/Hizmet 

 

Yeni ekonominin pazarlama anlayıĢında; kitle üretiminin yerini büyük miktarlarda 

müĢteri isteklerine göre üretimin almasıyla birlikte, üreticiler bireysel tüketicilerin zevk 

ve ihtiyaçlarına uygun özel mal ve hizmetler oluĢturmak zorunda kalmıĢlardır.  

 

Yeni ekonomide tüketiciler fiilen üretim sürecine katkıda bulunabilmektedirler. 

Chrysler, özel müĢteri  sipariĢine bağlı olan bir arabayı 16 günde imal edebilmektedir. 

Ürün çeĢidi arttıkça müĢterileri izlemek giderek zorlaĢtığından, müĢteriye özel 

konumlandırma ve sunum stratejilerine ihtiyaç duyulmaktadır. Tüketim kavramı içinde 

ürünlerin somut ve soyut ürünler dıĢında sanal ürünler olması; hatta öncelikle bir imaj 

yaratılıp daha sonra onun somut hale getirilmesi söz konusudur. Ürünler arasındaki bol 

çeĢit ve türevler, onların fonksiyonlarından çok kiĢilerin bireysel tercihlerine kolaylık 

sağlayacak Ģekilde tasarlanmaktadır. Çok sayıda markanın kalite ve prestij sağlamak 

üzere belli sınıflara hitap etmesi yanında marka olmayan, özelliği sadece taklit ve kopya 

olmaktan öteye gitmeyen ürünler de pazarda boy göstermektedir. Marka taklitlerinin 

dıĢında materyal taklitleri de dikkati çekmektedir: Yapay kürk, yapay deri gibi. Moda  

açısından bakıldığında, imajı yüksek olan bir ürünün kısa süre sonra bir nedenle veya 

nedensiz olarak aniden imaj kaybetmesi mümkündür. Burada ürünün müĢteri için ifade 

ettiği dikkate alarak (customer value) yeniden konumlandırma yapmak gerekir. 

Bilindiği üzere, „müĢteri tutumları değiĢtiğinde, mevcut ürünler teknolojinin gerisinde 

kaldığında ya da tüketicilerin kendilerine iliĢkin yerleĢik algılamasından uzaklaĢtığında 

ürünü yeniden konumlandırmak zorunlu hale gelir. Yeni ekonomideki pazarlama 

anlayıĢı için, giderek sipariĢe dayalı ürünlerin, hatta tek kiĢilik pazarların söz konusu 

olacağı varsayımı, ürünlerin yeniden konumlandırmasını güçleĢtirmektedir. Daha 

yaratıcı pazarlama iletiĢimi mesajları üretmek zorunlu hale gelmekte, bu da daha 

yaratıcı ve sanatsal yaklaĢımları gündeme getirmektedir.
103
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3.2.2. Fiyat 

 

Tüketicinin geliĢen teknoloji ile birlikte ürün çeĢitliliği içerisinde kendi talepleri 

açısından anlık seçimler yapabilmesi, ürünlerin fiyat avantajı dolayısıyla tercih 

edilmesini zorlaĢtırmakta ve fiyatın rekabete konu olmasını güçleĢtirmektedir. Stil ve 

biçime önem veren, satın alırken ihtiyacının karĢılanmasından öte sembolik tatmini de 

ön planda tutan tüketici fiyatın talep üzerindeki esnekliğini de azaltmaktadır. Bu açıdan 

firmaların yapması gereken ürünlerini yüksek bir değer oluĢturacak biçimde 

biçimlendirmek ve markasının değerini, bilinirliğini arttırmak olacaktır.
104

  

 

Ġnternet üzerinden pazarlamada fiyat iĢletmelerin son derece dikkatli davranmalarını 

gerektirmektedir. Kısa bir sürede bütün rakip ürünlerin özellikleri ve fiyatları 

konusunda bilgi sahibi olma imkanına sahip olan tüketicinin fiyat konusundaki 

duyarlılığına cevap verebilecek bir fiyatlama politikası izlenmelidir. Bu nedenle, 

rekabete dayalı fiyatlama politikalarına ağırlık vermek zorunda olan iĢletmeler 

pazarlama karmasını oluĢturma aĢamasında yer ve tutundurma bakımından sağladıkları 

tasarrufları fiyata yansıtmalıdırlar.
105

  

 

3.2.3. Tutundurma  

 

Yeni ekonominin pazarlama anlayıĢında ürettiği ürün veya hizmeti fiyatlayan iĢletmenin 

ayrıca hedef alıcılarla etkili iletiĢim yolları da bulması gerekmektedir. ĠletiĢim hem 

hedef alıcıları bilgilendirmek hem de ikna etmek için gereklidir. ĠletiĢim çift taraflı bir 

bilgi akıĢını gerektirir. Gerek iĢletmeler gerekse alıcılar çok sayıda bilgiye muhatap 

olurlar. ĠĢletmelere tüketicilerden, rakiplerden, arz kaynaklarından, aracı iĢletmelerden, 

kamuoyundan ve diğer Pazar aktörlerinden bilgi akar. Aynı Ģekilde tüketici de 

arkadaĢlarından komĢularından akrabalarından, ürünün reklamından, ambalajından, 

markasından, satıĢ elemanından, satıĢ promosyon araçlarından ve tanıtım 

aktivitelerinden sürekli bilgi bombardımanına tutulur.
106
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Yeni ekonomideki tutundurma anlayıĢının en önemli yanı yapılacak bütün tanıtım 

faaliyetlerinin müĢteriyi odak merkeze oturtması ve ona değer vermesini sağlamasıdır. 

Hedef kitleyi yanıltmaktan sakınan ve onunla doğru iletiĢim kurmayı baĢaran 

tutundurma faaliyetleri baĢarılıdır. ĠĢletme tüketiciye değer aktarabildiği ölçüde marka 

ve müĢteri sadakatini koruyabilmekte ve ürün ve hizmetlerine olan talebin devamlılığını 

sağlayabilmektedir.  

 

Ġnternet üzerinden yapılan tutundurma faaliyetlerinin etkileĢimli olabilmesi ve çift yönlü 

iletiĢime imkan sağlaması aslında yeni ekonomideki tutundurma faaliyetlerinin diğer 

ayırıcı özelliklerinin de temel nedenlerindendir. Örneğin müĢteri iĢlemlerinin iĢletmeye 

doğru akması sayesinde reklamın bulunduğu sayfanın kaç defa açıldığı, ne kadar 

süreyle açık bulunduğu, reklama iliĢkin mobil mesajın kaç kiĢiye gönderildiği, reklamın 

ne kadar süreyle açık tutulduğu, kaç defa reklam bandının üzerine tıklandığı vb. bilgiler 

anında ve doğru olarak elde edilebilmekte bu da internet reklamlarının ölçülebilirlik 

özelliğini güçlendirmektedir. Geleneksel tutundurma faaliyetlerinde tüketici pasif 

durumda reklamın kendisine ulaĢmasını beklemektedir. Ancak bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerinin geliĢmesiyle birlikte reklam kullanıcıya değil, genelde kullanıcı reklama 

gitmektedir. Bu durum diğer reklam medyalarından farklı olarak kullanıcının sürece 

dahil olmasını gerektirmektedir. Kullanıcı arama motorlarında arayarak, bir banner‟a 

tıklayarak veya bir elektronik postayı açarak sürece dahil olabilmektedir.
107

  

 

3.2.3.1. Banner Reklam 

Banner kelimesinin Türkçe karĢılığı “ManĢet, Büyük baĢlık” anlamlarına gelmektedir. 

Banner‟lar reklam amaçlı kullanılan, marka, hizmet veya ürün tanıtmak için hazırlanmıĢ 

hareketli veya hareketsiz reklam öğeleridir. Standart banner‟lar, dünya genelinde kabul 

görmüĢ formatlardan oluĢmaktadır. Neredeyse internetteki tüm siteler üzerinde, standart 

banner‟lar için ayrılmıĢ bir reklam alanı mutlaka bulunmaktadır. Standart banner‟lar 

için dünya genelinde geçerli formatlar aĢağıdadır:
108
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 Leaderboard: 728 x 90 piksel 

 Full Banner: 468 x 60 piksel 

 Half Banner: 234 x 60 piksel 

 Skyscraper: 120 x 600 piksel 

 Wide Skyscraper: 160 x 600 piksel 

 Medium Rectangle: 300 x 250 piksel 

 Vertical Rectangle: 240 x 400 piksel 

 Rectangle: 180 x 150 piksel 

 

Resim 1.  Banner Reklam Örneği 

 

 

 

Yukarıdaki örnekte görüldüğü üzere konut ve iĢyeri inĢaat iĢleri ile uğraĢan Dumankaya 

Ģirketi ulusal bir gazetenin web sitesinin ekonomi sayfasına banner reklam vermiĢtir. 

Hürriyet gazetesi ekonomi sayfasına giren kullanıcılar ilk sayfada bu hareketli banner‟i 

göreceklerdir. Kullanıcı Banner‟in üzerine tıkladığı zaman Dumankaya Ģirketinin web 

sitesine yönlendirilmektedir.  

 

3.2.3.2. Pop-Up Reklam 

 

Kullanıcının gezintisini kesen reklam formatıdır. Kullanıcıların özelliklerine ve 

amaçlarına göre bu reklam formatlarının etkisi değiĢiklik göstermektedir. Sörf yapan 

kullanıcılar için pop-up‟lar çekici ilginç hatta eğlenceli olabilmektedir. Ancak 
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kullanıcının gezintisini kesintiye uğrattığından genelde hoĢ karĢılanmaz. Bununla 

birlikte içeriği iyi hazırlanmıĢ bir pop-up dikkat çekici bulunabilir.
109

  

 

3.2.3.3. Rich Media: 3D, Video ve Advergame Reklamları 
 

 

Rich media yüksek interaktifliğe verilen genel bir isimdir. Burada vektör bazlı grafikler, 

ses ve video iĢlemleri, java desteği gibi unsurlar bulunmakta ve zengin etkileĢimi 

desteklemektedir.
110

 

  

Banner reklamlar, sadece temel internet teknolojilerini kullanırken, zenginleĢtirilmiĢ 

reklamlar plug-in adı verilen bazı ek teknolojileri ve yazılımları da kullanırlar. Bu 

nedenle, zenginleĢtirilmiĢ reklamlar, banner reklamlara göre çok daha yetenekli bir 

reklam türü olarak kabul edilir.
111

 

 

Rich media reklamlarının en önemlisi Video reklamlarıdır. Oynatmak için tıklayın 

video reklamları, AdSense sitelerinin yanı sıra Google ağındaki sitelerde de 

kullanılabilen yeni bir reklam türüdür. Bu reklamlar birkaç reklam biçiminde 

kullanılabilir ve yalnızca, bir yayıncı desteklenen reklam biçimlerinden birinde resim 

reklam kullanmayı seçtiyse gösterilecektir. 

 

Bir video reklam sayfada sunulduğunda statik bir açılıĢ resmi olarak görüntülenir. 

Kullanıcı oynatma düğmesini veya açılıĢ resmini tıkladığında, reklam alanında video 

oynatılmaya baĢlar. Kullanıcı reklamın altındaki görünen URL'yi tıklarsa veya reklamı 

oynatılırken tıklarsa, otomatik olarak, reklamverenin web sitesine yönlendirilir. 

Kullanıcılar isterse ses seviyesini kontrol edebilir ve videoyu yeniden oynatabilir. 

Ancak, video otomatik olarak yeniden oynatılmaz.
112
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Resim 2. Rich Media “Video Reklam” Örneği 

 

 

Advergame, bir ürünün veya hizmetin reklamını yapmak amacıyla hazırlanan basit 

bilgisayar oyunlarının ortak ismidir. Bu, 2000‟lerin reklam ve pazarlama stratejileriyle 

dijital eğlencenin bir araya geldiği yepyeni bir mecra. Reklamda yeni yollar arayan dev 

Ģirketlerin vazgeçilmezi haline gelen advergame‟ler, çoğunlukla uluslararası tanıtım 

kampanyalarının internet ayağında kullanılıyor. Advergame reklamlara bir örnek olarak 

Cafe Crown advergame kampanyası verilebilir. Ülker‟in kahve markası Cafe Crown‟un 

oyunu kısa sürede çok popüler olmuĢtur. cafecrownarasi.com sitesini iki günde 200 bin 

kiĢi ziyaret etmiĢtir. Her bir oyuncu için ortalama dört saat oynama süresi tespit edilen 

oyunda kullanıcılar bir kahve dükkanını yönetip, Cafe Crown kahvelerini satıp daha çok 

para ve ödül kazanmaya çalıĢmaktadır. En yüksek puanı alan bir kiĢiye Sony Vaio 

dizüstü bilgisayar hediye edilmekte ve yüksek puanlar alan 250 kiĢiye çeĢitli hediyeler 

verilmektedir.
113
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Resim 3.  AdverGame Reklam Örneği : Cafe Crown Arası Oyunu 

 

 

3.2.3.4. Arama Motoru Reklamları 

 

Arama motoru reklamcılığı, bir kullanıcı arama motorlarında bir reklamverenin satın 

aldığı belirli bir sözcük ya da ifadeyi aradığında bir reklamın çıkması için belirli bir 

ödeme yapılan yöntemlerdir. Bu reklamlar genellikle belirli bir arama teriminin 

çıkardığı doğal arama sonuçlarının yan tarafında küçük metin temelli ilanlar biçiminde 

olur. Google Adwords ve Yahoo! Search Marketing iki büyük arama motoru 

reklamcılığı programıdır. Anahtar sözcük ve ifadelere dayalı olarak reklamlarının 

görünmesi için aynı ifadeleri isteyen reklamverenler birbirleriyle rekabet ederek fiyat 

verirler. Reklam arama motorunun dikkate aldığı iki ana faktöre dayalı olarak belirlenen 

ifade için görüntülenen sonuç sayfasındaki reklam listesinin bir yerinde yer alır. Bu iki 

faktörden birincisi reklama tıklayan kiĢi baĢına (Dolar ve sent olarak) ne kadar ödeme 
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yapmak istenildiği diğeri ise (e-reklama tıklayan kiĢilerin sayısının arama sonuçlarında 

reklamı gören kiĢilerin sayısına bölünmesiyle elde edilen) linke tıklanma oranıdır.
114

  

 

3.2.4. Dağıtım 

 

Pazarlama karması içerisinde en hızlı değiĢime uğrayan dağıtım olmuĢtur. Dağıtım artık 

fiziksel ve bilgisel çevrelerin bir kombinasyonu haline gelmiĢtir. Çevrimiçi mağazalar 

bilgisel çevrelerin, çevrimdıĢı mağazalar ise fiziksel çevrelerin en net örnekleridirler. 

Tabii ki, tüm bunların en büyük sebebi, yeni dünya tüketicisinin artık hiçbir Ģey için 

zamanı olmamasıdır.
115

 

 

3.3. Yeni Ekonomide Pazarlama Modelleri 

 

Bilgi Ekonomisinde internetin baĢ döndürücü bir hızla geliĢimi, kullanıcıların sayısının 

her geçen gün artması, medya unsurlarının hızla zenginleĢmesi vb. geliĢmeler 

sonucunda üreticilerin de ihtiyaçları doğrultusunda yepyeni pazarlama modelleri ortaya 

çıkmıĢtır. Tüketici ihtiyaçları konusunda daha bilinçli ve talepkar olmuĢtur. Bilgi ve 

iletiĢim teknolojileri sayesinde iĢletmeler ve tüketiciler arasında geleneksel pazarlama 

tek yönlü olan iletiĢim ortadan kalkmıĢ ve iki yönlü bir iletiĢim ortaya çıkmıĢtır. 

Günümüzde iĢletmelerin daha etkin pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirmelerinin bir 

zorunluluk haline geldiği göz önüne alındığında yeni teknoloji ve pazarlama 

yaklaĢımlarına uyum sağlanması gerektiği sonucu ortaya çıkmaktadır. Teknolojinin 

ulaĢtığı boyutlarla, pazarlama uygulamalarına getirdiği bir takım yenilikleri görmek 

mümkündür. Özellikle internet üzerinden iĢ yapabilme imkanının ortaya çıkmasıyla, 

pazarlama uygulamaları yeni bir boyut kazanmıĢtır. Kendisine ait kuralları bulunan ve 

sanallığıyla fiziksel ortama meydan okuyan internet ortamı, iĢletmelerin rakiplerinden 

farklılaĢmasını sağlayacak yeni bir yer olarak, pazarlama aktivitelerine hız ve etkinlik 

kazandırmaktadır.
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3.3.1. Ġnternet Üzerinden Pazarlama  

 

Pazarlamanın temel iĢlevlerinden birisi olan mübadele / değiĢ-tokuĢ iĢlevi, elektronik 

ortamda bilgisayarlar aracılığıyla daha kolay bir Ģekilde gerçekleĢtirilen elektronik 

alıĢveriĢ Ģeklindeki yeni bir boyutta ortaya çıkmaktadır. Sanal alıĢveriĢ (Virtual 

Shopping) adı verilen bu imkanı sağlayan internet ortamı, klasik pazarlamadaki zaman 

alıcı ve mali yük getiren birçok aĢamayı ortadan kaldırması nedeniyle daha hızlı ve daha 

düĢük maliyetlidir. Pazarlama karmasının unsurları açısından internetin diğer özellikleri 

aĢağıdaki gibidir;
117

  

 

Kişiye özel Üretim: 

 

ġirketler arası fiyat rekabeti nedeniyle üzerinde çok durulan kitlesel üretim kavramının 

anlamını giderek yitirmeye baĢlaması ve müĢteri taleplerinin kiĢiselleĢmesi nedeniyle 

kiĢiye özel pazarlama uygulamaları ön plana çıkmaya baĢlamıĢtır. Kitlesel ısmarlama – 

mass customization pazarlamacıların müĢterilerin kiĢisel ihtiyaçlarını öğrenip 

karĢılaması sistemidir. Ġnternet bu konuda benzersiz fırsatlar sunmaktadır. MüĢterilerin 

kiĢisel istekleri en kısa zamanda öğrenilmekte ve buna uygun mal ve hizmetler 

sunulmaktadır.  

 

Zengin İçerik: 

 

Sunulan ürün ve hizmeti destekleyecek video, ses, grafik, yazı ve animasyon gibi 

araçların hepsi aynı anda ve bir arada kullanılabilir. 

 

E-Tedarik Sistemi:  

 

Sürekli ve sağlıklı bir üretim sistemi pazarlamaya benzer Ģekilde internet ortamına 

taĢınmakta ve tedarikçi-üretici entegrasyonu sağlanmaktadır. Stok ve envanter 

maliyetleri bu yolla düĢürülmektedir.  
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 Ġbrahim Kırcova, Ġnternette Pazarlama, Beta Yayınları, Ġstanbul: 2005, s. 33 
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E-Promosyon:  

 

Aynı zamanda kiĢisel satıĢ, satıĢ geliĢtirme, reklam ve benzeri uygulamalar da nitelik 

değiĢtirmektedir. Örneğin yakın gelecekte, sürekli müĢteri ziyareti yapan eli çantalı satıĢ 

elemanlarına daha az gereksinim duyulacaktır. Ġnternet üzerinden reklam interaktif bir 

reklam aracı olarak geleneksel reklam araçlarının yanında yerini almıĢtır. 

 

E-Pazar Araştırması: 

 

Pazar ve pazarlama araĢtırmalarında var olan zaman ve mekan sorunu ortadan 

kalkmakta, çok büyük çaplı araĢtırmalar daha kısa zaman ve daha düĢük maliyetlerle 

gerçekleĢtirilebilmektedir.  

 

E-Müşteri İlişkileri (e-CRM): 

 

ĠliĢkisel pazarlama uygulamaları internet sayesinde çok daha kolay ve daha düĢük 

maliyetle gerçekleĢtirilebilmektedir. Bu amaçla ihtiyaç duyulan müĢteri bilgisinin elde 

edilmesi, iĢlenmesi ve analizi geleneksel iĢ modellerine göre çok daha kolaydır. Ġnternet 

ortamında müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamaları yazılımları sayesinde birebir 

pazarlama uygulamaları yürütülebilmektedir. 

 

E-İletişim: 

 

ĠĢletme içi iletiĢim dıĢ iletiĢim kadar önemlidir. Ġnternete dayalı modellerde iletiĢim 

hızlı, etkili ve düĢük maliyetlerle gerçekleĢmektedir. Bu Ģekilde iĢ modelinin 

organizasyonu coğrafi engelleri ortadan kaldırmakta uzak ofislerle iletiĢim 

kolaylaĢmaktadır. Entegre pazarlama iletiĢiminin bir parçası olarak düĢünülebilecek 

internet diğer iletiĢim unsurlarına göre etkinlik ve verimlilik açısından önemli 

üstünlükler taĢımaktadır.  
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Tablo 8. Geleneksel Pazarlama ve Ġnternette Pazarlamanın KarĢılaĢtırılması 

 

 

Pazarlama 

Faaliyeti 

 

Geleneksel Pazarlama 

 

Ġnternette Pazarlama 

 

Reklam 

Basılı, video kayıtlı ya da ses 

kaydı yapılmıĢ olarak hazırlanır 

ve TV, radyo ve gazete gibi 

standart medya araçları kullanır. 

Genellikle çok sınırlı bilgi 

sunulabilir. 

Çok geniĢ kapsamlı bilgi 

tasarlayarak, iĢletmenin web 

sitesine koyulur. Ayrıca diğer 

sitelerden banner koyma hakkı 

satın alınır. 

MüĢteri 

Hizmetleri 

Bireysel görüĢmelerden, odak 

gruplardan ve telefon ya da 

mektupla gönderilen anketlerden 

yararlanılır. 

Haftada yedi gün, günde yirmi 

dört saat hizmet sunulur. 

Ġstenilen çözümler telefon, 

faks ya da e-posta ile 

gönderilir. Online diyalog 

sürdürülür. Bakım ve onarım 

hizmeti, uzaktan bilgisayar 

desteği ile sağlanır. 

SatıĢ 

MüĢteriler ve müĢteri adayları 

telefonla aranır. Ürün ya fiziksel 

olarak ya da projeksiyon 

makineleri ile tanıtılır. 

Haber grupları ile iletiĢime 

geçilir ve e-posta ile yapılan 

iletiĢim bilgilerinden 

yararlanılır. 

Pazarlama 

AraĢtırması 

MüĢterilerin mağazaya gelerek 

ya da telefonda söyledikleri 

dikkate alınır veya yüz yüze 

yapılan görüĢmelerle bilgi 

toplanır. 

MüĢterilerle veya müĢteri 

adayları ile online görüĢmeler 

veya yazıĢmalarla bilgiler 

toplanır. 

 

Kaynak: Ġrfan Çağlar ve Sabiha Kılıç, Pazarlama, Ankara: 2006, Nobel Yayınları S. 42 
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Ġnternette pazarlamanın baĢlıca dezavantajları ise Ģunlardır;
118

 

 

Sipariş edilen malı bekleme süresi en az bir gün ya da daha uzun olabilir. 

Sipariş vermeden önce ürüne dokunmak ve hissetmek mümkün değildir.  

 

3.3.1.1. Web Siteleri Yardımıyla Pazarlama 

 

Ġnternet üzerinde yapılan satıĢlarda çok büyük bir miktar web siteleri aracılığıyla 

gerçekleĢtirilmektedir. BaĢarılı bir Ģekilde hazırlanmıĢ Ģirket internet sitesi, ürün ve 

hizmetler hakkındaki birkaç sayfanın toplamından, müĢterilerin urun ve hizmeti satın 

alırken firmanın, müĢterilerin ilgi ve alıĢveriĢ alıĢkanlıkları hakkında bilgi toplanmasını 

sağlayan bir tedarik kanalına dönüĢtürebilmektedir. Web sitesinin bir pazarlama aracı 

olarak temel faydaları müĢteri etkileĢiminin site ile ölçülebilmesi ve ziyaretçilerin 

ilgisine göre iletiĢimin özelleĢtirilebilir hale getirilmesidir.  Web siteleri üzerinden 

firmalar gerek kredi kartı veya çeĢitli para transferleri yöntemiyle direk satıĢ imkanı 

sunarken gerekse sadece müĢterilere ürün ve hizmetler hakkında detaylı bilgiler sunarak 

en hızlı ve etkin hizmetin temin edilmesini sağlamaktır.
119

 

 

ĠĢlevleri itibariyle internet ortamında oluĢturulacak iki farklı web sayfası içerikleri söz 

konusudur. Bunlar, bilgiye dayalı web sayfaları, iĢleme dayalı web sayfalarıdır;
120

  

 

Bilgiye Dayalı Web Siteleri: Geleneksel iĢletmenin yerini alması için değil destek 

olması için geliĢtirilmiĢtir. Web sayfasında pazarlama karması ve iĢletme hakkında 

bilgiler bulunur. Bu tür web siteleri tüketicilerin satın alma karar sürecinin bilgi 

aĢamasına destek verir. ĠĢletme web sitesini bir iletiĢim medyası olarak kullanır. Bu tarz 

sitelere bir örnek olarak Otomobil firmalarının web siteleri verilebilir. Web sitesi 

üzerinden otomobil satın almak mümkün değildir. Ama satın alınacak otomobil ile ilgili 
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 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazarın Hakimi 

Olmak, çev. Adnan Onur Acar, Lifecycle Yayıncılık, 2009, s. 224 
119

 Kemal Yayla, Ġnternet Pazarlamasında Yeni Eğilimler: Çevrimiçi Sosyal Ağların Üniversite 

Öğrencilerinin Satın Alma DavranıĢlarına Etkisi, (Celal Bayar Üniversitesi, Sosyal Bilimler 

Enstitüsü ĠĢletme Anabilim Dalı YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Manisa,  2010, s. 22 
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 Ramazan Aksoy, Ġnternet Ortamında Pazarlama, Seçkin Yayıncılık, Ankara: 2006, s. 29 



 

100 

 

birçok bilgi web sitesinden öğrenilir ve böylece satın alma kararı üzerinde web sitesinin 

etkisi olmuĢ olur.  

 

İşleme Dayalı Web Siteleri: Ġnternette yer alan, temel amacı kâr etmek olan bağımsız 

bir sanal iĢletme geliĢtirilmesi anlamına gelir. Bu tür bir web sitesinde site ziyaretçileri 

ürün hakkında bilgi edinebildiği gibi ürün sipariĢini de online verebilir. ĠĢletmelerin site 

oluĢtururken web ortamını gerektiği ölçüde ciddiye almamaları, herkesi memnun 

edecek kadar içerik oluĢturmaları, müĢterileri dikkate almaksızın sadece iĢletmeye 

yönelik bir web sitesi oluĢturmaları, müĢterinin kafasını karıĢtıracak derecede bir web 

sitesi olması, sitenin iĢletmenin ürün ve hizmetlerini anlatan broĢürlerle doldurulması 

gibi nedenlerden dolayı iĢletmenin web stratejilerinin baĢarısız olması muhtemeldir.
121

 

Ġyi bir web sitesinde kullanılabilirlik ve içerik büyük önem arz etmektedir.  

 

Kullanılabilirlik:  

 

Hedef kitle web sitesine girdiği andan, terkettiği ana kadar aradığı herĢeyi kolaylıkla 

bulabilmesi için doğru yönlendirmek çok önemlidir. Web sitelerinde ziyaretçinin 

aradığı ürün veya hizmete en kısa yoldan ulaĢabilmesi için arama özelliği mutlaka 

olmalıdır. Linkler kolay ve görünür olmalıdır. Web sitesi tüketiciye içerik sunarken, 

mutlaka tüketici ihtiyaçlarının göz önünde bulundurulduğu hissiyatını vermelidir. Site 

Map adı verilen Site haritaları bu konuda yardımcı olacaktır.
122

  

 

Birçok web sitesi kodlama ve dizayn açısından eksikliklere sahip ve kötü planlamaya 

sahiptirler. Web sitesinin çok yüksek megabayt içeren verilerle doldurulması sayfaların 

yüklenilmesini yavaĢlatmakta ve kullanıcıların bir linkten diğerine geçerken daha fazla 

beklemesine sebebiyet vermektedir. Bugün yapılan birçok araĢtırma Ģunu göstermiĢtir 

ki; ziyaretçiler bir web sitesinin yüklenilmesini en fazla 5-10 saniye beklemektedirler. 

Rakiplerin  sayısız olduğur rekabet ortamında hedef kitleyi kaçırmak büyük bir hata 

olacaktır. Sade, anlaĢılır ve hızlı bir web sitesi dizayn etmek en iyi seçim olacaktır.  
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İçerik:  

 

 En iyi web siteleri sitenin tüm kullanıcılarına hitap eden kapsamda içerik sunan web 

siteleridir. Sitenin hizmet kalitesi ve içerdiği bilgi, tüketicilere verdiği değeri belirler ve 

tüketici kendisine değer verilmediğini hissettiği anda belki de bir daha geri dönmemek 

üzere siteden ayrılır. Buna engel olmak için öncelikli amaç, kullanıcı siteye geldiğinde 

onu reklam, tanıtım vb. gibi bilgi verme bombardımanına tutmayıp empati ile ne tür 

gereksinimlere ihtiyaç duyduğunu öğrenip, bu gereksinimleri karĢılayacak donelerle 

karĢısına çıkmaktır. Web sitelerinin ilk çıktığı zamanlarda tüketiciler satın alma 

sürecinde yaĢadıkları problemleri çözmek için Ģu dönem ki kadar detaylı araĢtırmalar 

yapmıyorlardı. ġu anda tüketiciler alacakları ürün veya hizmet ile ilgili Ģikayet ve 

önerilere rahatlıkla ulaĢıp daha detaylı bilgi edinebilmektedir. Bu yüzden ürün hakkında 

güncel ve doğru bilgiler sunmak, tüketici yorumlarına yer vermek hem tüketicinin satın 

alma sürecine doğrudan katkı yapmakta hem de iĢletmenin tüketicinin gözündeki 

imajını olumlu yönde değiĢtirerek tüketicinin iĢletmeye olan güvenini arttırmaktadır.
123

  

 

Bir sanal mağazada ürün satısı için izlenecek yollar aĢağıdaki Ģekil ile gösterilmektedir.  

Ġlk basamak sanal alıĢ veriĢ sitesine giriĢtir. Siteye girildikten sonra, geleneksel 

mağazalarda olduğu gibi var olan ürünlere bakılır ve satın alınmak istenen ürün ya da 

ürünler, sanal alıĢveriĢ sepetine konur. Satın alınacak tüm ürünlerin sepete konması ile 

bir baĢka aĢamaya geçilir ve müĢteri bilgileri, ödeme, teslimat bilgileri verilerek bu 

süreç müĢteri açısından tamamlanır. Satıcı konumunda olan mağaza ise sipariĢ edilen 

ürünün ödeme bilgilerine göre bankadan ön onay alınır ve tedarikçi iĢletme ile 

bağlantıya geçer. Bu yolla sağlanan ürün bir kargo iĢletmesiyle müĢteriye ulaĢtırılır.
124
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ġekil 9. Sanal Mağazada Örnek SatıĢ Süreci (Satın alma aĢaması)  

 

Kaynak: Müberra Yurdakul ve Hakan Kiracı, Sanal Pazarlama Karması BileĢimi, Virtual  

Marketing Mix Combination, Süleyman Demirel Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari 

Bilimler Fakültesi Dergisi, 2008,  C.13, S.12, s. 166-177 
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3.3.1.2. e-Pazaryerleri 

 

Elektronik ticarette salt web sitesine dayalı sistemler giderek yerlerini farklı 

uygulamalara bırakmaktadır. Sadece bir web sitesi oluĢturup bunu bir internet servis 

sağlayıcıdan yayınlama, sitenin promosyonunu yaparak müĢterilerin ziyaret etmelerini 

beklemek Ģeklindeki büyük ölçüde statik çözümler artık giderek geride kalmaktadır. 

Web sitelerinin artan sayısı ve internet ortamında neredeyse sonsuza uzanacak bilgi 

yığılması nedeniyle Ģirketler farklı uygulamalara yönelmiĢlerdir. Benzer iĢleri yapan 

iĢletmelerin bir araya geldikleri, birbirlerini daha kolay buldukları ve daha etkin 

çözümler ürettikleri elektronik pazaryerleri bu konudaki en son geliĢmenin adıdır. 

Elektronik Pazar yerleri alıcılar ile satıcıların birbirleri ile etkileĢimde bulunmalarına ve 

iĢbirliğine gitmelerine imkan vermektedir. Elektronik Pazar yerleri alıcı ve satıcıların 

toplamına değer katmakta, kritik bir alıcı ve satıcı yığını oluĢturarak likiditeyi 

sağlamakta ve iĢ görme maliyetlerini asgariye indirgemektedir. Elektronik Pazar yerleri 

çeĢitli yazılımlarla bir platform oluĢturarak her sektörden çok sayıda firmayı bir araya 

getirerek firmalar arası ticareti kolaylaĢtırmaya yönelik çeĢitli iĢlevleri de yerine 

getirirler.
125
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Tablo 9. Genel Olarak E-Pazaryerlerinin KOBĠ’lere Faydaları  

Avantaj Faydalar 

Çok sayıda geniĢ pazara eriĢim 

Tedarikçiler için: Firmanın hedef pazarlarını küresel 

açılımı olan pazaryerleri sayesinde geniĢletmek 

 

Alıcılar için: Tedarikçi listesi daha düĢük fiyatlı ve yeni 

ürünlere ulaĢmak için geniĢletilir. 

Yeni ortaklıklar için daha büyük 

potansiyel 

Elektronik iletiĢimde kullanılan e-mail ve multimedya 

programları sayesinde birbirinden çok uzak bölgeler 

arasında iliĢki kurmak, alıcı/tedarikçi tabanını 

geniĢletmek mümkündür. 

Yönetim ve haberleĢmede esneklik 

Elektronik ortamların kullanılması ile idari prosedürlerin 

esnekliği ve doğruluğu sağlanır, firma içi ve dıĢı 

ortaklıklar arası iletiĢim kolaylaĢır. 

Uygunluk (24/7 saat eriĢilebilme) 

Ticaret ortaklarıyla etkileĢimin kolaylaĢması. Örneğin 

elektronik iletiĢimde zaman farklılıkları daha az problem 

yaratır, müĢteriler sipariĢlerini kendi zamanlarıyla 

verebilirler. Ancak küresel on-line açık artırma 

zamanlarına çok dikkatli uymak gerekir. 

Bilgi 

Çoğu e-pazaryerinin faydası bilgiyi tek bir sitede 

toplamasıdır. Hem site iĢleticileri hem de katılımcı 

firmaların iyi bilgilenmesi herkesin yararınadır. Bilgi 

kaynaklarının güvenini sağlamak için özel çaba 

gösterilmesi gerekebilir. Bilginin daha çok değiĢimi 

pazarlama, ihaleye çıkma ve tasarım amaçlarıyla 

multimedya uygulamalarıyla desteklenir. Ġhalede 

tasarımlar ve planlar çizim imkanı veren yazılımlarla 

sunulabilir. Bazı siteler üyelerine pazarlama desteği de 

verir. 

GeliĢmiĢ müĢteri servisi 

E-pazaryerlerinin sağladığı becerilerle müĢteri hizmetleri 

kiĢilere göreleĢtirilebilir. Örneğin Ford bayilerinden on-

line ortamda ürün özelliklerini aldıktan sonra iki hafta 

içinde üretimi teslim edebileceğini açıklamıĢtır. 

Bilginin güncellenmesi 

Çoğu e-pazaryeri katalogların, fiyat listelerinin, ürün 

özelliklerinin ve konfigürasyonlarının anında 

değiĢtirilmesine imkan verir. Klasik basılı katalogların 

basımı ve dağıtımı daha pahalı ve zaman alıcıdır. On-line 

güncellemelerin maliyeti daha düĢüktür. 

DüĢük iĢlem maliyetleri 

Yeni alıcı/tedarikçileri araĢtırma maliyeti oldukça 

düĢüktür. Ayrıca elektronik iĢlem süreçleri (sipariĢ giriĢi, 

ödeme ve takip) daha etkili ve düĢük maliyetlidir. 

Ürün/hizmetlerin farklılaĢtırılması 

Aynı sektörde çalıĢan firmalar rakiplerinin ürünlerini 

inceleyerek kendilerinin nerelerde farklı olduklarını 

görebilirler. 

Büyük firmaların tedarik zincirine 

girme becerisi 

Büyük firmalar tedarikçi veri tabanlarını e-pazaryerleri 

sayesinde geniĢletmektedir. Maliyet ve hız avantajı 

sayesinde daha önce büyük firmalara teklif sunamayan 

küçük firmalar da değerlendirme sürecine 

girebilmektedir. 

Kaynak: Zeynep Ġyiler, Elektronik Ticaret ve Pazarlama, T.C. BaĢbakanlık DıĢ Ticaret 

MüsteĢarlığı, Ġhracatı GeliĢtirme Etüd Merkezi, Ekim 2007 s. 213 
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3.3.1.3. Arama Motorları Yardımıyla Pazarlama 

 

Ġnternetin ilk yıllarında kullanıcılar arama yapmak amacı ile en popüler web sitelerinin 

listesini tutan portal türü siteleri kullanırdı. Aslında hedefe arama yapmak yerine, 

tarama yaparak ulaĢılırdı. Ġlk yılların arama motorları da güncel arama motorları  gibi 

geniĢ bir sonuç havuzu sunamazdı, çünkü arama motorları elle yapılan bir iĢlem sonucu 

kaydedilen siteler içinden sonuç döndürürdü. Güncel mevcut büyük ve yetenekli arama 

motorları internet üzerinde bulunan tüm web siteleri üzerinde tarama (crawl) yaparak, 

indeksleme yapabilme kapasitesine sahiptir. Bu yüzden aranan bir konu hakkında artık 

milyonlarca sonuç görülebilmektedir. Bu da web sitelere için Arama motorlarına kayıt 

olmayı zorunlu kılmaktadır. 

 

Arama motorlarının çalıĢma prensiplerini öğrenen kullanıcılar kurallara uygun olarak 

çalıĢırlarsa belli bir sürede web sitesi, milyonlarca web sitesi içinde arandığında üst 

sıralarda yer alabilir. Bunun için doğru adımları atmak gerekmektedir. Arama Motoru 

optimizasyonu kapsamında yürütülecek çalıĢmalar Ģunlardır;
126

  

 

Doğru Anahtar Kelime Seçimi: Aramada web sitesini tanıtan özel kelimelerin 

seçilmesine dikkat etmek gerekir. Anahtar kelime seçiminde özen gösteren firmalar 

sıralamada üst sıralarda yer almaktadır. Anahtar kelime seçimi için Google arama 

motorunun Adwords sitesinin anahtar kelime seçiminde yardımcı olan çözümlerinden 

yararlanılabilir. 

 

İçeriğe Odaklanmak: Arama motoru kullanımı sonucunda web sitesine ulaĢan 

kullanıcıların mutlaka içerik açısından tatmin edilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde 

siteye gelen kullanıcılar aradıkları mal/hizmete iliĢkin güncel ve doğru bilgileri 

bulamazlarsa siteyi bir kez daha ziyaret etmekten kaçınacaklardır.  

 

Aramaya Uygun Alan Adı Seçimi: Arama motorlarında kolay bulunan web sitelerinin 

alan adlarının özenle seçilmiĢ alan adları olduğu bir gerçektir. Alan adı içinde arama 
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motorlarında kullanıcıların web sitesini bulabilmesini sağlamak doğru bir yaklaĢım 

olacaktır.  

 

Site Haritası Oluşturmak: Site haritası dosyaları site üzerindeki tüm sayfaların 

adreslerinin yer aldığı metin dosyasıdır. Site haritaları geniĢ bir içeriğe sahip web 

sitelerinin içinde aradığını bulmakta zorlanan kullanıcılar için son derece pratik bir 

kullanım kolaylığı getirmektedir.  

 

Dizinlere Kayıt Olma: Ģirketler web sitelerini arama motorlarına ve site konusuyla ilgili 

siteleri içeren dizin sitelerine kaydettirebilirler. Bu arama motorlarına siteyi tanıtma 

imkanının yanında ayrıca çok miktarda yeni ziyaretçinin de siteye gelmesine imkan 

sağlar. 

 

AĢağıdaki tablo 2010 yılı itibariyle dünya çapındaki en popüler arama motorları ve 

kullanıcıların bu arama motorlarını hangi yüzdeyle seçtiklerini belirtmektedir. 

 

Tablo 10.  En Popüler Arama Motorları   (2010) 

 

 

Kaynak:  SEOCONSULTANTS (Çevrimiçi) http://www.seoconsultants.com/search-engines/ 

(EriĢim Tarihi: 23.07.2011)  

 

 

http://www.seoconsultants.com/search-engines/
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3.3.1.4. Elektronik Posta Pazarlaması 

 

E-posta, internet ile birlikte kullanıcıların iletiĢim kurmaları amacına hizmet  eden bir 

protokol olarak tanımlanabilir. Ġnsanlar e-posta ile genelde yazılı olarak iletiĢim 

kurarlar. BaĢta yalnız düz yazı iletimini sağlayan e-posta teknolojisi, 1995‟ten itibaren 

Web 2.0 teknolojilerinin geliĢimiyle birlikte video, resim, belge gibi dosya eklerini de 

kiĢilere ulaĢtırabilir hale gelmiĢtir.
127

  

 

Elektronik posta ile pazarlama ise, iĢletmelerin daha etkin, daha verimli ve daha hızlı bir 

Ģekilde pazarlama faaliyeti yapabilmeleri için iletiĢim, tanıtım, satıĢ ve pazarlama 

iĢlemlerinde internetin araçlarından e-postayı kullanmalarını ifade etmektedir.
128

  

 

Elektronik posta, iĢletmeler açısından çok ideal bir reklâm ve pazarlama aracıdır. 

ĠĢletmeler elektronik posta aracılığıyla bir ürünün potansiyel tüketicilerine bilgi formları 

göndererek tüketiciler hakkında bilgilenebilirler. Ayrıca insanlara onların iĢlerine 

yarayabilecek, aynı zamanda onları söz konusu ürünü almaya teĢvik edebilecek bilgiler 

e-posta ile gönderilebilir.
129

 

 

E-posta ile pazarlamanın faydaları aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir; 
130

 

 

 DüĢük maliyet,  

 Hızlı ve çok fazla kullanıcıya eriĢim,  

 KiĢiye özel gönderim yapılabilmesine imkan tanıması,  

 Etkinliğinin ölçülebilir olması 

 MüĢteri ile iletiĢimin sürekli olması 

 

                                              
127
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   Resim 4.  E-Posta ile Pazarlamaya bir Örnek 
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3.3.2. Mobil Pazarlama ve Mobil Ticaret 

 

 

Mobil pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasında mobil telefonların 

kullanılması sonucu yapılan pazarlama çabaları, mobil telefonları aracılığıyla çeĢitli 

iletiĢim ve tutundurma faaliyetlerinde bulunulması, iĢletmeyle ilgili tüm çıkar gruplara 

faydası olacak Ģekilde mobil telefonlar aracılığıyla malların, hizmetlerin ve fikirlerin 

tutundurulması ile ilgili faaliyetler ve mobil telefonlar yoluyla hedef müĢterilerle 

pazarlama iletiĢiminin kurulması ve tutundurma yönlü mesajların gönderilmesi olarak 

tanımlanabilir. Mobil telefonlar, iĢletmelere yeni bir teknolojiyle hedef müĢterileri ile 

bire-bir iletiĢim kurma imkanı vermesiyle, mobil pazarlama ve iletiĢim kavramlarının 

doğmasına neden olmuĢtur. Mobil telefonların, pazarlama faaliyetleri için önemli 

olmasının nedenleri aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir;
131

   

 

 MüĢterilerin mobil telefonlarını her zaman, her yerde yanında taĢıması,  

 Her zaman iletiĢime açık olması,  

 MüĢterilerle bire bir iletiĢim kurulmasının daha fazla ilgi çekmesi,  

 MüĢterilerin gönderilen mesajları kaydederek daha sonra yanıtlayabilmeleri,  

 MüĢteriler ile bire bir sesli ve görüntülü iletiĢim kurma imkanı vermesi  

 MüĢteriler için uygunluk ve pazarlama yöneticileri için etkinlik sağlaması 

 

Mobil Pazarlamada uygulanan çeĢitli örnekler aĢağıdaki gibi sıralanabilir;
132

  

 

 Ġçerik Teslim Hizmeti 

 Web içeriği indirme  

 Mobil yayıncılık 

 Mobil kupon verme 

 Mobil ödüller 

 Mobil  Bilgi hizmetleri 

 Mobil  haber hizmetleri 

                                              
131
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 Ġzinli Mobil servisleri/hedefli mesaj  

 Mobil soruları/Mobil anket  

 Mobil  Biletleme 

 Mobil oy verme 

 Mağaza bulma /yer bulma 

 Sponsorluklar 

 Çalarken dinlet 

 

Mobil Ticaret ve Mobil Pazarlamada Kullanılan Teknolojiler; WAP, GPRS, EDGE, 3G, 

IMODE, Bluetooh vb. teknolojilerdir. Bu teknolojiler kullanılarak yapılan mobil ticaret 

ve mobil pazarlama faaliyetlerinden  en önemlileri ise Short Messaging Service (SMS) 

Kısa Mesaj Servisi ve Multimedia Messaging Service (MMS): Multimedya MesajlaĢma 

Servisi‟dir. SMS ve MMS ile yapılan mobil reklamlar, müĢteriye özel olmasından 

dolayı, etkinliği geleneksel reklam araçlarından daha yüksek olmaktadır. Bu tür 

reklamların yaygınlaĢması aynı zamanda GSM operatörleri için önemli bir gelir kaynağı 

olmaktadır Aynı zamanda MMS reklamları sadece hedef müĢteri kitlesine yönelik 

yazılı, sesli ve görüntülü bilgilendirme yapma imkanının bulunmasından gelecekte 

televizyon reklamlarının yerini alma potansiyeline sahip olabileceklerdir. SMS 

reklamlarında önemli bir husus reklam mesajının içeriğidir. Bir reklam mesajının 

baĢarısı, tüketicinin dikkatini çekerek olumlu bir düĢünceyle satın alma davranıĢı 

göstermesidir. Mesaj metni hedef hitle tarafından anlaĢılır dilde ve etkili bir Ģekilde 160 

karakterle sınırlandırılmasının tüketicinin tutumunda daha olumlu katkı yapacağı 

düĢünülmektedir.
133

  

 

Mobil pazarlama iletiĢiminin temel anahtarı, itme veya çekme yönlü reklamlardır. 

Mobil telefon kullanıcılarından izin alındıktan sonra itme yönlü reklamlarla açık bir 

istekte bulunmadan hedef müĢteri grubuna yazılı ve görüntülü mesajlar gönderilir. Buna 

karĢın çekme yönlü mobil reklam ise trafik raporları veya hava durumu gibi bedava 

bilgilerin mobil telefon kullanıcısının istediği bilgiye eklenerek gönderilmesidir.
134
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 Fatma Çakır, Mesut Çakır ve Taha Emre Çiftçi, Tüketicilerin SMS Reklam Mesajlarına Yönelik 

Tutum ve DavranıĢları, Organizasyon ve Yönetim Bilimleri Dergisi, C. 2, S.1, 2010, s. 26 
134

 Süleyman Barutçu ve Meltem Öztürk Göl, Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araçlarına Yönelik 

Tutumlar, Karamanoğlu Mehmetbey Üniversitesi Sosyal ve Ekonomik AraĢtırmalar Dergisi, 

Y.11, S.17, 2009. s. 27 



 

111 

 

Tablo 11.  Kullanıcıya Yönelik Mobil Pazarlama Uygulamaları 

 

 

Ġtmeye Yönelik Mobil 

Pazarlama 

 

 

Çekmeye Yönelik Mobil 

Pazarlama 

 

 

CRM’e Yönelik Mobil 

Pazarlama 

 

 

MüĢterilere marka 

farkındalığını sağlayacak 

promosyon, kısa sorulara 

cevap vermesi yönünde 

mesajlar gönderilebilir. 

 

 

 

 

 

Örn: Bu mesajı 

cevaplayan ilk 100 

kiĢiden biri ol, ücretsiz 

bir kahve kazan! 

 

 

Ürün paketleri üzerinde, 

içinde, kazı kartlarda yer alan 

Ģifrelerin ve istenen bilgilerin 

bir kısa numaraya gönderilmesi 

ve instant win hediye 

kazanılması ya da büyük 

hediyeler için çekiliĢe katılım 

sağlanması Ģeklinde uygulanır. 

 

 

Örn: Paketteki Ģifreyi 2345‟e 

gönder, limitsiz konuĢma 

kazan ayrıca Araba çekiliĢine 

katıl! 

 

 

Marka-tüketici arasında 

uzun süreli iliĢki sağlama 

amaçlı servislerdir. 

 

 

 

 

 

 

 

Örn: Marka  kullanıcılara 

belirli aralıklarla, günlük 

yaĢam, yemek, spor, 

sağlık gibi  konularda     

bilgiler gönderir. 

 

 

Örn: Turkcell Kadın 

YaĢam Paketi: Kadınların 

hayatına değer katan 

ipuçlarının her gün 

kadınlara gönderilmesi. 

 

Kaynak: AyĢe Zehra Öney, Siber Çağda Mobil,  ĠletiĢim, Ġnteraktivite ve Pazarlama, ĠTO               

Mobil Pazarlama Paneli, 14.09.2011  
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3.4. Bilgi Ekonomisinde Post-Modern Pazarlama YaklaĢımları  

 

3.4.1. Sosyal Medya Pazarlama ve Türleri 

 

 

Bugünün rekabet anlayıĢı, iĢletmelerin ürünleri ve hizmetleri için en etkili reklam 

ortamlarını keĢfetmelerini ve bu ortamları kullanmalarını zorunlu kılmaktadır. Bu 

ortamlara göre reklam stratejileri ve politikaları geliĢtirmek ve uygulamak hayati 

derecede önemlidir. Son yıllarda tüketiciler, satın aldıkları ürün ve hizmetlerle ilgili her 

türlü deneyimlerini bu sitelerde paylaĢabilmektedirler. Dolayısıyla, bu sitelerden elde 

edilen bilgilere göre ürün ve hizmetlerle ilgili satın alma kararları verilebilmekte ve 

marka tercihleri yapılabilmektedir. ĠĢletmeler açısından bu reklam ortamlarının 

öneminin ve etkililiğinin ortaya konulması ve tüketicilerin sosyal paylaĢım sitelerinde 

yayınlanan reklamlarla ilgili tutumlarının, davranıĢlarının ve algılamalarının 

belirlenmesi rekabet avantajı sağlamada son derece önemlidir.
135

 

 

3.4.1.1. Sosyal Ağ Pazarlama 

 

Sosyal medya kavramı ele alındığında karĢılaĢılan en önemli ortamlar sosyal ağlardır. 

Sosyal ağlar, kitlelerle paylaĢılması için kiĢinin kendi profilinin paylaĢılmasını zorunlu 

kılması sonucu kullanıcıların birbirlerinin profillerini eklemesine olanak tanıyan ve 

sistemdeki her kiĢinin birbirini görmesini sağlayan web tabanlı hizmetler olarak 

görülmektedir. Sosyal ağlar, birbiriyle ilgili olan ve farklı grupları içinde barındırabilen 

web ortamında bir grubu ifade etmektedir. Bu sosyal ağların en ünlüsü Facebook‟tur.
136

 

 

Facebook‟un CEO‟su Mark Zuckerberg yaptığı basın açıklamasında, sosyal ağların ve 

özellikle Facebook‟un, online reklamcılıkta yeni bir mecra haline geldiğine 

değinmiĢtir.
137
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             Resim 5.  Sosyal Medya Pazarlamaya Bir Örnek  (Jolly Tur Facebook Sayfası)  

 

 

            Kaynak: (Çevrimiçi)  http://www.facebook.com/#!/pages/Caribbean-Turizm-Jolly-Tur/108939855791895 (EriĢim Tarihi:28.07.2011 )  

http://www.facebook.com/#!/pages/Caribbean-Turizm-Jolly-Tur/108939855791895


 

114 

 

Ġstanbul Ticaret Odası tarafından 2011 yılında düzenlenen “Sosyal Medya Forumu” 

etkinliğinde açılıĢ konuĢmasını gerçekleĢtiren Genel Sekreter Yardımcısı Dr. Ahmet 

Naci Helvacı‟nın aĢağıdaki sözleri sosyal medyanın ne kadar önemli olduğunu gözler 

önüne sermektedir;
138

  

 

“Sosyal medyanın ne kadar büyük bir Pazar olduğunun ve iş dünyasına nasıl 

fırsatlar sunabileceğinin paylaşılması adına çok önemli kuruluşların yapmış 

olduğu birkaç araştırmadan istatistikler vermek istiyorum. Bugün itibariyle 

Facebook‟un 800 milyonu aşkın aktif kullanıcısı vardır. Bu kullanıcıların her 

birinin karşılıklı iletişime geçtiği ortalama 130 arkadaşları bulunmaktadır. 

Facebook üzerinde 350 milyonu aşkın mobil kullanıcı bulunmaktadır. Verilen bu 

rakamlar göz önünde bulundurulduğunda Facebook eğer bir ülke olsaydı Çin ve 

Hindistan‟dan sonra dünyanın en kalabalık üçüncü ülkesi olacaktı. 

Socialbakers‟in yaptığı araştırmaya göre Türkiye‟de ise online nüfusun yüzde 

90‟a yakını Facebook kullanıcısı. Sosyal ağ pazarını küresel açıdan 

incelediğimizde ise Nielsen‟in yaptığı bir araştırmaya göre dünya üzerindeki her 

beş internet kullanıcısından dördünün sosyal paylaşım ortamlarını ziyaret 

etmekte ve insanlar sosyal ağlarda gittikçe daha çok zaman geçirmekte 

olduğunu görmekteyiz.. ABD‟de çevrimiçinde aktif olan kullanıcıların %70‟i 

online alışveriş yapmakta ve bu sayı gittikçe artmaktadır. Gartner Research 

tarafından yapılan bir araştırma, 2015 senesinde markaların elektronik 

ticaretten elde edecekleri gelirin %50‟sinin sosyal ağlardan geleceğini 

hesaplamış durumda. Yani tüm bu istatistik ve araştırmalar göz önünde 

tutulduğunda elektronik ortamlarda ticaret yapmak isteyen iş dünyasının sosyal 

medyayı geri planda tutmasının pastadan kocaman bir dilimi elimizin tersiyle 

itmekle eşdeğer olduğunu görmekteyiz.”  

 

Hem pazarlama dünyası hem de tüketiciler için değeri gün geçtikçe artan sosyal medya 

pazarlama faaliyetleri açısından pek çok fayda sağlamaktadırlar. Bu faydalar Ģöyle 

sıralanabilir;
139

  

 

 Hedef kitlenin tercihlerini öğrenme olanağı vermekte ve hedef kitlenin ilgi 

alanlarına, ihtiyaçlarına, hayat zevklerine dair pek çok kırılımı göstererek hedefe 

yönelik etkili reklam yaratabilme olanağı sağlamaktadır. 

 

 Hedef kitle ile doğrudan temas kurulmasına yardımcı olma ve müĢteri bağlılığının 

yaratılmasında önemli bir rol oynamaktadır. 
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 Televizyon, gazete, outdoor gibi mecralara oranla maliyeti daha düĢüktür. Özellikle 

televizyon reklamına bütçe ayıramayan Ģirketler için önemli bir mecra 

niteliğindedir. 

 

 Sosyal medya reklamlarıyla iĢletmeler, viral pazarlamayı daha çok uygulayarak, ağ 

kullanıcılarının ürün ve markalarıyla ve tanıdık tavsiyesiyle daha çok tanınmasına 

sebep olabilmektedirler.  

 

 Ürün geliĢtirme ile ilgili müĢterilerin geribildirimlerini ve düĢüncelerini elde 

etmenin bir yolu olarak geçmiĢte faydalanılan geleneksel odak grupları ve anketlere 

göre çok daha hızlı ve düĢük maliyetlidir ve bu yönüyle doğal bir pazar araĢtırması 

platformudur. 

 

 Ölçümleme yapılmasına ve hızlı bir geri dönüĢ/sonuç elde edilmesine imkân 

vermektedir.  

 

 Marka inĢa etmek, bilinirlik ve hatırlanma açısından önemli platformlardır. 

 

3.4.1.2.  Bloglar ve Mikrobloglar 

 

Blog, içeriği tersten kronolojik dizilimle sergilenen kiĢisel bir sanal sayfadır. Yeni 

gönderiler, nelerin değiĢtiğinin kolayca görülebilmesini sağlamak amacıyla sayfanın en 

üstünde yer alır. Blogların genelinde, siteyi ziyaret eden internet kullanıcıları yazarın 

kim olduğunu belirleyebilir ve sayfaya diğer ziyaretçilerin de okuyabileceği yorumlar 

gönderebilir. Bloglar birbirlerine hyperlinkler aracılığıyla bağlanırlar. Blogların en 

önemli özelliği karĢılıklı görüĢme imkânı sunmasıdır. Bloglar, bir kiĢinin 

bilgisayarından ve internet eriĢimi olan herhangi bir noktadan, birçok farklı yerdeki 

birçok farklı kiĢiyle aynı anda konuĢma olanağı verir. Üstelik bu iletiĢimin maliyeti de 

oldukça düĢüktür. ĠĢ dünyası bu tip konuĢmalara katılmak zorundadır. Çünkü 

konuĢmalar güven ortamının oluĢmasını sağlar.
140
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Mikroblog‟un, bloglarla arasındaki en önemli farkı anlık ve kısa içerikler ile 

baĢkalarıyla içerik paylaĢılmasını sağlamaktır. En popüler mikro blog servisi olan 

Twitter‟da girilen her blog yazısı 140 karakterle sınırlıdır. Ġnsanların anlık olarak ne 

yaptıklarını baĢkalarıyla paylaĢmalarını sağlayan mikro bloglar, özellikle profesyoneller 

tarafından bilgi ve haber paylaĢımı amaçlı kullanılmaktadır. Dünyanın herhangi bir 

yerinde olan bir geliĢmeyi en hızlı duyuran platformlar Mikro Bloglardır.  Mobil 

telefonlar ve iPhone gibi mobil araçlar ile kolayca kullanılabilmeleri, içeriğin hızlı bir 

Ģekilde yayılmasına olanak sağlamaktadır.
141

  

 

3.4.1.3. Sosyal Medya Pazarlamada Tehditler 

 

Sosyal Medya çok büyük fırsatlar sunmakla beraber sık sık güncellenme ihtiyacı 

arzetmesi ve dıĢ kullanıcıların aktivitelerinin (Mesaj, Blog, Eklenen Video vb.) sürekli 

denetlenmesinin gerekmesi sebebi ile ciddi ve profesyonel bir yönetim 

gerektirmektedir. Bu sebeple kurumların PR 2.0, yani internet ortamında halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinde bulunmaya baĢlamaları durumunda sosyal medyayı tanımaları ve iĢ 

süreçlerini daha doğru bir Ģekilde yönlendirmeleri gerekmektedir. 

 

Sosyal ağ pazarlama özellikle son kullanıcıya hitap eden markalar açısından mutlaka 

var olunması gereken bir mecradır. Ancak Sosyal PaylaĢım ağlarının gerçekten büyük 

kitleleri etkileme gücüne sahip olması bazen de bu ağları markalar açısından oldukça 

tehlikeli kılmaktadır.  Facebook, Twitter, Blogger, FriendFinder vb. iletiĢim kanalları 

üzerinde firmaların dijital markalaĢmalarını sürdürmeleri, marka sadakatini, marka 

bağımlılığını arttırmaları hususunda yakaladıkları baĢarı oranını baĢka hiçbir mecrada 

yakalayamadıkları doğrudur. Ancak bazı zamanlarda, sosyal paylaĢım ağları üzerinde 

yürütülen kampanyalar beklenmedik sonuçlar yaratabilmektedir. 
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 Murat Buyurgan, Sosyal Medya’da KiĢisel Konumlandırma Yapmanın 10 Altın Kuralı,  

(Çevrimiçi) http://www.muratbuyurgan.com/etiket/milliyet-kobi/ (EriĢim Tarihi: 02.08.2011)  

 

http://www.muratbuyurgan.com/etiket/milliyet-kobi/


 

117 

 

3.4.1.3.1. Sosyal Medya Tehditlerine Örnekler 

 

Sosyal Medyanın tehditlerine örnek olarak LOFT firması ve Southwest Havayollarının 

yaĢadıkları durumlar örnek verilebilir. Radikal Gazetesinden Ayça Sevi LOFT 

firmasının yaĢadığı durumu 24.11.2010 tarihli yazısında Ģöyle özetlemektedir;
142

  

 

Resim 6. LOFT Firması Katalog Fotoğrafı 

 
 

“AnnTaylor, geçtiğimiz temmuz ayında LOFT tarafından satın alınan bir giyim 

markası. Markanın sosyal medya pazarlamacıları, Facebook sayfalarında yeni 

pantolon modellerinden birinin sarışın, fit bir manken üzerine giydirilmiş katalog 

fotoğraflarını yayınlıyorlar. Bu durum sosyal medya üzerinde aniden bir fırtınaya 

neden oluyor! 

 

Markanın facebook üzerindeki takipçileri fotoğraftaki pantolonların 1.75 boy üzeri 

ve manken ölçülerinde olmayan „gerçek kadınlar‟ a hiç de o fotoğraftakiler gibi 

yakışmadığından şikayet etmeye başlıyorlar ve LOFT‟tan bu ürünlerin „gerçek 

kadınlar‟ üzerinde de güzel durabileceğini kanıtlamasını istiyorlar. Ertesi gün LOFT 

şirket içinde farklı departmanlarda çalışan ve farklı vücut ölçülerinde olan 
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elemanlarına, „gerçek kadınlara bu pantolonları giydirip fotoğraflarını çekerek 

facebook sayfalarında yayınlamak zorunda kalıyor. 

 

Aslına bakarsanız bu sosyal medyanın olası tehditlerini markanız adına fırsata 

dönüştürebileceğinize dair iyi bir örnek. Ann Taylor şikayet dalgalarının büyüyüp 

markayı alabora etmesine mahal vermeden, soğukkanlılığını da koruyarak harekete 

geçip aslında takipçilerine ve müşterilerine şunu gösterme fırsatı buluyor: „Hey siz 

değerli müşterilerim, ben sizi dinliyorum, önemsiyorum ve sizin için size özel 

çözümler üretiyorum! Sağ duyulu ve duyarlı bir markayım! Demek benden „gerçek 

kadınların fotoğraflarını istiyorsunuz, buyurun öyleyse!” 

 

Görüleceği üzere, Sosyal Medya, LOFT Ģirketi için bir tehdit unsuru olabilecekken 

sürecin iyi yönetilmesi sonucu yaĢanan tehdit bir fırsata dönüĢmüĢtür.  

 

Ayça Sevi bir diğer örnekte ise Southwest Havayolları‟nın yaĢadığı durumu aĢağıdaki 

gibi aktarmaktadır;  

 

Resim 7. Kevin Smith’in Southwest Havayollarına Yolladığı Twitter Mesajı 

 
 

 

“2010 Şubat Ayında  Southwest Havayolları‟nın  Kevin Smith adındaki ünlü bir 

yönetmeni çok şişman olduğu gerekçesi ile resmen uçaktan atması ortalığı 

karıştırmıştı. 
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Smith „kolçak‟ testinde başarısız olunca, yani iki kolçak arasındaki mesafeye bedeni 

gerektiği gibi sığmayınca, kendisinden ekstra bir koltuk satın alması istendi. Ancak 

hali hazırda „yedeklerde‟ uçtuğundan ve de uçak dolu olduğundan satın alabileceği 

herhangi bir ekstra koltuk yoktu. Sonuçta kendisinden uçağı terk etmesi istenildi, 

durumun telafisi adına da kendisine 100$ ödeme yapıldı. Ama malesef bu durum 

kendilerine sandıklarından daha pahalıya patlayacaktı. 

 

Sonuçta Southwest ünlü-ünsüz ayrımı yapmadan tüm müşterilerine standart bir  

servis vermekteydi. Ancak  Twitter‟da 1.6 milyon takipçisi olan bir yönetmeni 

öfkelendirmek çok da iyi bir fikir değildi sanki. 

Smith; Southwest‟in iddia ettiği gibi o uçaktakilerin can ve mal güvenliğini tehdit 

edecek derecede şişman olduğunu düşünmüyordu. Bu düşüncesini de sosyal medya 

üzerinde bir tweet fırtınası şeklinde paylaştı. Position² adındaki sosyal medya 

pazarlama firmasının araştırmalarına göre sadece 6 gün içinde 3,043 farklı blogda 

bu konuda bahsedilirken,  olayla ilgili 5,133 forum postu 15,528 tweet atıldı. 

 

Southwest aslında bu atağa çok hızlı cevap verdi: Smith‟ink ilk tweetinden sadece 16 

dakika sonra şöyle bir tweetle kendisine seslendiler:  @ThatKevinSmith Hey Kevin! 

Bu akşam yaşadığın tecrübeden dolayı çok üzgünüm! Ama herşeyi yoluna 

sokabileceğimizi düşünüyorum, lütfen bizi takip etmeye devam et. 

 

Bu cevap Smith‟i tatmin etmedi. Southwest, Smith ile daha sonra gerçekleştirdikleri 

dilaloğu ve de olduğu gibi tüm hikayeyi ve uçuş şartlarının objektif gerekçelerini 

özürlerini de ekleyerek post edene kadar Smith‟in tweetleri durmadı. 

 

Hikayenin geneline baktığımızda aslında Southwest‟in bir felaketten döndüğü 

gerçeğinin yanısıra başarılı olduğunu söyleyebileceğimiz iki nokta var: Birincisi 

Smith‟in tweetini çok kısa bir sürede yanıtlamalarını sağlayan eş zamanlı sosyal 

medya monitörlemeleri. İkincisi de samimi ve uzlaşmacı bir dil ile direkt bu şikayeti 

muhattap alıp Smith ile diyaloga girmeleri. 

 

Sürecin devamında küstürdükleri müşterilerinden sadece özür dilemekle kalmayıp 

maddi olarak da para iadesini de gerçekleştirdiler. Aslında en önemlisi bu hikayeyi 

normalden kilolu müşterilerine uçuş prosedürlerini samimi bir dille tekrar anlatmak 

adına bir fırsata dönüştürmeyi başarmış olmaları.” 

 

 

Yukarıda Radikal gazetesinden Ayça Sevi‟nin aktardığı örnekler göz önüne alındığında 

Sosyal Medya Kampanyalarının düzgün yönetilmesinin ne kadar önemli olduğu ortaya 

çıkmaktadır. Aksi takdirde fırsat kapısı olan bu cazibe merkezleri bir anda markanın 

değerini yitirmesine sebebiyet verebilecek saatli bombalara dönüĢebilmektedir.  

 

 

 

http://blogs.position2.com/flying-tweets-kevin-smith-vs-southwest-airlines
http://twitter.com/thatkevinsmith
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3.4.2. Viral Pazarlama 

 

 

Viral pazarlama, kiĢilerin bir pazarlama mesajını diğer insanlara aktarmalarını teĢvik 

eden stratejiyi tanımlanmakta ve bu Ģekilde mesajın yayılımında önemli bir potansiyele 

iĢaret etmektedir. Viral pazarlama, firmaların mal ve hizmetleri hakkında bir vızıltı veya 

söylenti yaratmanın en etkili ve maliyet etkin yöntemlerinden biridir. Virüslere benzer 

Ģekilde viral pazarlama stratejileri mesajın binlerce kiĢiden milyonlarca kiĢiye 

yayılmasını sağlayarak avantaj yaratır. Viral pazarlama, e-posta adresine sahip Internet 

kullanıcılarının bir pazarlama mesajını diğer kullanıcılara aktarmalarını teĢvik eden bir 

pazarlama tekniğidir. BaĢarılı viral pazarlama kampanyaları yaratıcılık, eğlence, kolay 

kullanım ve görünürlük, güvenilirlik, teĢvik ve kiĢiselleĢtirmeyi kapsayan teĢvik edici 

mesajı içerir. Ağızdan ağıza iletiĢim teknikleri internet üzerinden pazarlamada yaĢamsal 

bir özelliktir. Web üzerinde viral pazarlama, “maustan mausa” veya “modemden 

modeme” iletiĢim olarak da adlandırılır. Internet üzerinde viral pazarlama ağızdan ağıza 

pazarlamanın basit teknolojik boyutudur. Etkili bir viral pazarlama stratejisi altı unsuru 

kapsar. Bunlar Ģu Ģekilde sıralanabilir;
143

  

  

 Ücretsiz mal veya hizmet göndermek, 

 BaĢkalarına çabasız transfer etmeyi sağlamak,  

 Küçük kitlelerden geniĢ kitlelere kolayca yayılmak, 

 Genel güdü ve davranıĢları kullanmak,  

 Mevcut iletiĢim ağından ve diğer kaynakların avantajından yararlanmaktır. 

 

Viral Pazarlama‟nın kitleler üzerindeki etkisi David Meerman Scott tarafından Ģöyle 

aktarılmaktadır;
144

 

 

“Bir Diet Coke şişesinin içine bir Mentos şekeri atarsanız bir pazarlama 

patlaması elde edersiniz. Daha somut bir ifadeyle, nane/kola reaksiyonu 3 metre 
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ya da daha yükseğe fışkırtan bir gayzer oluşturur.  Bu fenomen Fritz Grobe ve 

Stephen Voltz tarafından eepybird adlı sitelerinde 2006 yazında yayınlanarak 

popüler hale gelmiştir. Grobe ve Voltz ilk başarılarının ardından aşağıdaki 

soruya yanıt olarak ekstrem bir deney videosu yaptı. “200 litre Diet Coke ile 

500‟ün üzerinde Mentos nane şekerini bir araya getirirseniz ne olur?” İnternet 

izleyicileri sonuçtan adeta büyülendi. Sadece üç hafta içinde dört milyon kişi 

videoyu izledi. Yüzlerce blogcu bu konuyu yazdı. Ondan sonra yaygın medya 

devreye girdi. Grobe ve Voltz, Late Night with David Letterman ve The Today 

Show programlarına çıktı. Videolar internette uçuşmaya başlayınca Mentos 

pazarlama ofislerindeki heyecanı bir düşünün –neredeyse sıfır maliyetle 

milyonlarca kez Mentos reklamıyla karşılaşma- Geleneksel pazarlamada böyle 

sonuçlar elde etmenin bedeli yüzbinlerce doları bulurdu.”  

  

Viral pazarlamada iĢletmeler, web adreslerinden alıĢveriĢ yapan müĢterilerine bir kod 

vermektedirler ve müĢterinin bu siteye alıĢveriĢ için çekeceği insan sayısına göre o 

müĢterisine komisyon vermeyi veya yapacağı bundan sonraki alıĢveriĢlerde indirim 

yapacağı taahhüdünde bulunmaktadırlar. MüĢteri ise aldığı kodu ve iĢletmenin web 

sitesinin adresini, iĢletmenin ürünlerine ilgi duyduğunu bildiği arkadaĢlarının e-

postalarına göndererek onların bu iĢletmeden alıĢveriĢ yapmasını sağlamaya 

çalıĢmaktadır. Bu sayede iĢletme ismini kolayca duyurabilmekte ve satıĢlarını da 

artırabilmektedir.
145

  

 

Resim 8. Viral Pazarlamaya Markafoni Örneği 

 

                                              
145

 Cihat Kartal Ġnternet Ortamında Pazarlama (Elektronik Ticarete Ġlk Adım), Gazi Kitabevi,  

      Ankara: 2002, s. 167 



 

122 

 

3.4.3. ĠliĢkisel Pazarlama 

 

ĠliĢki pazarlaması, hizmet ve ürün üreten iĢletmelerde, müĢteri sadakatini arttırmak ve 

iĢletmenin mevcut müĢterilerinde daha fazla iĢ veya sipariĢ alması için tasarlanan bir 

pazarlama yöntemidir. MüĢteri için bir tutum veya davranıĢ oluĢturma, yaratma ve bunu 

devam ettirmek veya bu müĢteri hakkındaki tutum ve davranıĢları değiĢtirmek için 

yürütülen çeĢitli faaliyetler dizisidir. Bu nedenle iliĢkisel pazarlama, baĢarılı kiĢisel 

iliĢkiler ile ticari iliĢkilerin devam ettirilmesine ve geliĢtirilmesine yöneltilmiĢ olan 

bütün pazarlama faaliyetleridir.
146

  

 

Endüstriyel malların pazarlanmasında ve hizmet pazarlamasında kiĢisel satıĢın ve 

doğrudan iletiĢimin önemli olması iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının doğmasına neden 

olmuĢtur. Özellikle iliĢkisel pazarlamanın geliĢmesine neden olan diğer makro öğeler 

ise Ģunlardır;
147

 

 

 Teknolojik geliĢmelerin hızla devam etmesi 

 

 Endüstriyel mal/hizmet sektöründeki geliĢmeler, 

 

 Toplam kalite yönetimi uygulamalarının pek çok firma tarafından 

benimsenmesi, 

 

 Firmaların örgüt yapılarındaki yönetici ve yönetici gruplarına verdikleri yetki ve 

sorumluluklarda meydana gelen geliĢmeler, 

 

 Firmaların yoğun rekabet ortamında müĢterilerini elde tutmak ve kaybetmemek 

için gösterdikleri çabalar. 
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ĠliĢkisel pazarlamanın iĢletmelere sağlayacağı yararlar Ģunlardır;
148

  

 

Müşteriler ile yakın ilişkiler geliştirmek: ĠĢletmeler zaman içinde müĢteri ile çok sıkı 

bağlar oluĢturabilir. Bu bağları güçlendirme ise iĢletmeye üstün bir rekabet avantajı 

sağlar. Üstün rekabet avantajı kurmak müĢteriler ile uzun dönemli iliĢkiler geliĢtirmeyi 

de gerektirir. 

 

Müşteri tatmininde artış: MüĢteri memnuniyetinde ve sadakatindeki artıĢ sayesinde 

müĢteriler daha uzun süre iĢletmeyle iĢ yaparlar, daha fazla ve daha sık satın alırlar.  

 

Finansal yararlar: Uzun dönemli iliĢkiler sayesinde taraflar, birbirleriyle daha etkin 

iletiĢim kurmayı öğrenirler. Bu durumda sonuçta, iliĢki maliyetlerinin düĢmesine ve 

pazarlama kampanyalarının etkinliğinin artmasına yol açar. MüĢteri kârlılığındaki artıĢ 

sayesinde müĢterinin iĢletmeye sağladığı kârlılık artar. Mevcut müĢteriyi elde tutmanın, 

yeni müĢteri kazanmanın maliyetinden daha düĢük olması ve ayrıca, memnun mevcut 

müĢterilerin yeni müĢteriler kazandırması da kârlılığı olumlu yönde etkiler. 

 

Tablo 12. Geleneksel Pazarlama ile ĠliĢkisel Pazarlama Arasındaki Farklılıklar 

Geleneksel Pazarlama ĠliĢkisel Pazarlama 

Tek bir satıĢ üzerine odaklanır. MüĢteriyi elde tutma üzerine odaklanır. 

Ürün özellikleri üzerinde durur.  Ürün faydaları üzerinde durur. 

Kısa dönemli bakıĢ açısı vardır. Uzun dönemli bakıĢ açısı vardır. 

MüĢteri hizmetleri üzerinde az durur. MüĢteri hizmetleri üzerinde çok durur. 

MüĢteri beklentilerini karĢılamaya daha az 

önem verir 

MüĢteri beklentilerini karĢılamaya daha 

fazla önem verir. 

MüĢteriyle iliĢki orta düzeydedir. MüĢteriyle iliĢki yüksek düzeydedir. 

Kalite öncelikli olarak üretimin iĢidir. Kalite, tüm bölümlerin iĢidir.  

 

Kaynak: Adrian Payne vd., Relationship Marketing for Competitive Advantage               

Winning and Keeping Customers, Butterworth – Heinemann, Oxford: 1995, s. 8 
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4. BĠLGĠ EKONOMĠSĠ VE TÜRKĠYE 

 

4.1. Bilgi Toplumu Tarihçesi 

 

1990'lı yılların özellikle ikinci yarısından itibaren tüm dünyada olduğu gibi Türkiye‟de 

de bilgi toplumu olma yönünde çabaların arttığı gözlenmektedir. Türkiye‟de bu 

dönemde, bilgi toplumuna geçiĢ amacına yönelik olarak ön plana çıkan rapor ve 

araĢtırmaların yanı sıra bilgi toplumunun belli unsurlarının koordinasyonuna yönelik 

çalıĢmalar ön planda olmuĢtur. Türkiye‟nin bilgi toplumuna giden yoldaki adımları 

aĢağıdaki gibidir;
149

  

 

4.1.1.BiliĢim ve Ekonomik Modernizasyon Raporu 

 

Türkiye ile Dünya Bankası iĢbirliğinde hazırlanarak 1993 yılında yayınlanan raporda 

Türkiye'de bilgi toplumuna yönelik bilgisayar kullanımı, yazılım pazarı, bilgi 

ekonomisinde insan kaynağı, iletiĢim ağları ve yasal altyapı alanında tespitlere yer 

verilerek bir eylem planı önerisi getirilmiĢtir. Ancak Dünya Bankası ile kredi anlaĢması 

tamamlanamamıĢ ve rapor önerileri uygulanamamıĢtır. 

 

4.1.2. Türkiye Ulusal Enformasyon Altyapısı Anaplanı (TUENA) 

 

UlaĢtırma Bakanlığı ve TÜBĠTAK tarafından 1999 yılında tamamlanan çalıĢma ile 

Türkiye'nin enformasyon politikalarının belirlenmesi amacıyla enformasyon 

teknolojileri altyapı ve kullanımı, bu alandaki düzenlemeler ve yönelimler gibi alanlarda 

dünyadaki genel eğilimler, Türkiye'deki mevcut durum, geleceğe dönük vizyon ve 

hedefler ile kurumsal yapılanma önerileri ortaya konmuĢtur. 
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4.1.3. e-Ticaret Koordinasyon Kurulu (1998-2002) 

 

1998 yılında Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu kararıyla, DıĢ Ticaret MüsteĢarlığının 

baĢkanlığında ülkemizde elektronik ticaretin yaygınlaĢtırılması amacıyla Elektronik 

Ticaret Koordinasyon Kurulu oluĢturulmuĢtur. Kurul bünyesinde oluĢturulan hukuk, 

teknik ve finans çalıĢma grupları tarafından elektronik ticaretin geliĢtirilmesine yönelik 

raporlar hazırlanarak öneriler ortaya konmuĢtur. Kurul, varlığını 2002/20 sayılı 

BaĢbakanlık Genelgesi ile "e-Türkiye" ile ilgili çalıĢmaların koordinasyonu, 

yürütülmesi ve kurumsal altyapının oluĢturulmasına yönelik tüm faaliyetlerin Devlet 

Bakanlığı ve BaĢbakan Yardımcılığı bünyesinde toplanmasına kadar sürdürmüĢtür. 

 

4.1.4. KamuNET (1998-2002) 

 

BaĢbakanlığın 19.03.1998 tarih ve B.02.0.PPG.0.12.320-04993 (1998/13) sayılı 

genelgesi ile; kamu bilgisayar ağları konusunda yapılan faaliyetlerin değerlendirilmesi, 

koordinasyonu, izlenmesi ve finansmanı konusunda karĢılaĢılan darboğazların aĢılması 

amacıyla BaĢbakanlık MüsteĢarının baĢkanlığında kamu kurum ve kuruluĢlarının 

katılımı ile Kamu-Net Üst Kurulu ve Kamu-Net Teknik Kurulu oluĢturulmuĢtur. Kurul 

çalıĢmaları kapsamında 1998 yılında Kamu Bilgisayar Ağları Konferansı düzenlenmiĢ 

ve bir eylem planı önerisi getirilmiĢtir. Kurul, varlığını 2002/20 sayılı BaĢbakanlık 

Genelgesi ile "e-Türkiye" ile ilgili çalıĢmaların koordinasyonu, yürütülmesi ve kurumsal 

altyapının oluĢturulmasına yönelik tüm faaliyetlerin Devlet Bakanlığı ve BaĢbakan 

Yardımcılığı bünyesinde toplanmasına kadar sürdürmüĢtür. 

 

4.1.5. e-Türkiye GiriĢimi (2001) 

Rekabetçi, dinamik ve bilgiye dayalı ekonomiye sahip olunması ve bilgi toplumuna 

dönüĢümün sağlanması ve eAvrupa + Eylem Planının ülkemize uyarlanması 

hedeflerinin gerçekleĢtirilmesine yönelik olarak BaĢbakanlığın 9.10.2001 tarihli ve 352 

sayılı Genelgesi ile e-Türkiye GiriĢimi baĢlatılmıĢtır. GiriĢim kapsamında 13 adet 

ÇalıĢma Grubunun katkısıyla bir adet taslak eylem planı hazırlanmıĢtır. ÇalıĢma 

grupları ve koordinasyonundan sorumlu kuruluĢlar aĢağıda yer almaktadır: 

 



 

126 

 

1) Eğitim ve Ġnsan Kaynakları ÇalıĢma Grubu: Milli Eğitim Bakanlığı 

2) Altyapı ÇalıĢma Grubu: UlaĢtırma Bakanlığı 

3) Hukuki Altyapı ÇalıĢma Grubu: Adalet Bakanlığı 

4) Standartlar ÇalıĢma Grubu: Türk Standardları Enstitüsü BaĢkanlığı 

5) Güvenlik ÇalıĢma Grubu: Genelkurmay BaĢkanlığı 

6) e-Ticaret ÇalıĢma Grubu: DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı 

7) Yatırımlar ve Planlama ÇalıĢma Grubu: Devlet Planlama TeĢkilatı 

8) ArĢiv ve Dijital Depolama ÇalıĢma Grubu: Devlet ArĢivleri Genel Müdürlüğü 

9) Uluslararası Ġzleme ve eAvrupa + ÇalıĢma Grubu: AB Genel Sekreterliği 

10) Özel Projeler ÇalıĢma Grubu: Türkiye BiliĢim Vakfı 

11) Mevcut Durumun Tespiti ÇalıĢma Grubu: KAMUNET Teknik Kurulu 

12) Ulusal Bazda Takip, Koordinasyon ve Ġzleme Grubu: Türkiye BiliĢim Derneği 

13) Hukuki Altyapı ÇalıĢma Grubu: Adalet Bakanlığı 

14) Çevre-Sağlık ÇalıĢma Grubu: BaĢbakanlık 

 

Ancak siyasi ve ekonomik istikrarsızlık nedeniyle Eylem Planınının uygulanması 

imkanı bulunamamıĢtır. e-Türkiye GiriĢimi, e-DönüĢüm Türkiye Projesinin ilanı ile son 

bulmuĢtur. 

 

Daha sonra 58. Hükümet tarafından hazırlanan Acil Eylem Planı'nda e-DönüĢüm 

Türkiye Projesi'ne yer verilmiĢ, söz konusu projenin koordinasyonu, izlenmesi, 

değerlendirilmesi ve yönlendirilmesi ile ilgili olarak DPT MüsteĢarlığı 

görevlendirilmiĢtir. Ayrıca, 27 ġubat 2003 tarihinde yayımlanan 2003/12 sayılı 

BaĢbakanlık Genelgesi ile e-DönüĢüm Türkiye Projesi'nin amaçları, kurumsal yapısı ve 

uygulama esasları belirlenmiĢtir. 
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4.1.6. E-DönüĢüm Türkiye 

 

e-DönüĢüm Türkiye Projesi'nin baĢlıca hedefi; Türkiye Cumhuriyeti vatandaĢlarına  

daha kaliteli ve hızlı kamu hizmeti sunabilmek amacıyla; katılımcı, Ģeffaf, etkin ve basit 

iĢ süreçlerine sahip olmayı ilke edinmiĢ bir devlet yapısı oluĢturacak koĢulların 

hazırlanmasıdır.  

 

Bu proje ile;  

 

 Bilgi ve iletiĢim teknolojileri politikaları ve mevzuatının, öncelikle Avrupa Birliği 

müktesebatı çerçevesinde gözden geçirilerek yeniden düzenlenmesi, bu konuda 

eEurope + kapsamında aday ülkeler için öngörülen eylem planının Türkiye‟ye 

uyarlanması,  

 

 VatandaĢın, bilgi ve iletiĢim teknolojileri yardımıyla, kamusal alandaki karar alma 

süreçlerine katılımını sağlayacak mekanizmaların geliĢtirilmesi, 

 

  Kamu idaresinin, Ģeffaf ve hesap verebilir hale getirilmesine katkıda bulunulması, 

 

 Kamu hizmetlerinin sunumunda, bilgi ve iletiĢim teknolojilerinden azami ölçüde 

yararlanılarak iyi yönetiĢim ilkelerinin hayata geçirilmesine katkıda bulunulması, 

 

 Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin kullanımının yaygınlaĢtırılması, 

 

 Bilgi ve iletiĢim teknolojisi alanında kaynak israfını azaltmak amacıyla, kamunun 

mükerrerlik arz eden veya örtüĢen ilgili yatırım projelerinin bütünleĢtirilmesi, 

izlenmesi, değerlendirilmesi ve yatırımcı kamu kuruluĢları arasında gerekli 

koordinasyonun sağlanması, 

 

 Sektördeki özel sektör faaliyetlerine yukarıdaki ilkeler ıĢığında yol gösterilmesi 

amaçlanmaktadır. 
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Türkiye‟nin Bilgi ve ĠletiĢim teknolojileri politikaları ve mevzuatının öncelikle AB 

müktesabatı çevresinde gözden geçirilerek yeniden düzenlenmesi hususunda çalıĢmanın 

bu kısmında Avrupa Birliği‟nin Bilgi Ekonomisi olma yolunda atmıĢ olduğu adımların 

incelenmesinde fayda görülmektedir.  

 

4.2. Türkiye’nin Rol Model Aldığı Avrupa Birliği Bilgi Ekonomisi Düzenlemeleri  

 

AB; sosyal, siyasal ve ekonomik birikimlerini daha ileri düzeye çıkarmak ve bilgi 

toplumuna geçiĢ sürecini hızlandırmak için özellikle bu birikimin artmasına, hayata 

geçirilmesine ve etkin kullanılmasına en önemli katkıyı sağlayan, etkileĢimi yüksek 

düzeyde artıran “sayısallaĢma” kavramına odaklanma ihtiyacı duymuĢtur. 

 

 Bu bağlamda AB‟nin BĠT alanında birbirinden kopuk olarak ilerleyen ulusal çabaların 

birleĢtirilmesi, uygulamada eĢgüdümün sağlanarak hem daha erken hem de daha etkin 

çözümler üretilmesi adına strateji, eylem planı ve programlar oluĢturma ihtiyacı doğmuĢ 

ve bu kapsamda daha önce sırasıyla “e-Avrupa GiriĢimi” (1999) ve “Avrupa Birliği 

Lizbon Stratejisi” (2000), “e-Avrupa 2005” (2002) ve “i2010: Büyüme ve Ġstihdam için 

Bilgi Toplumu Stratejisi” (2005) giriĢimleri uygulanmıĢtır. Tüm bu giriĢimlerin de 

devamı olarak 2010 yılında Avrupa Komisyonu tarafından “Avrupa için Sayısal 

Gündem” (Digital Agenda for Europe) GiriĢimi hayata geçirilmiĢtir. Avrupa için 

Sayısal Gündem, AB‟nin yeni ekonomik dönüĢüm stratejisini ve 2020 yılı için 

hedeflerini ortaya koymak maksadıyla 3 Mart 2010 tarihinde açıklanan “Avrupa 2020 

Stratejisi”nin 7 alt baĢlığından birisidir. Bilgi Ekonomisi olma adına çok önemli 

nüansları içeren Avrupa Birliği Sayısal Gündemine iliĢkin açıklamalar, Sayısal 

Gündemin Temel Öncelikleri ve Ana Hedefleri aĢağıda verilmektedir. 
150
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4.2.1. Avrupa Birliği Sayısal Gündemi 

 

2009 yılında yaĢanan küresel finans krizi, Avrupa‟nın ekonomik ve sosyal geliĢmiĢlik 

adına gerçekleĢtirmiĢ olduğu birikimlere önemli ölçüde zarar vermiĢ ve aynı zamanda 

ekonomisinde önemli yapısal bozukluklar meydana getirmiĢtir. 

Avrupa Komisyonu‟nun, krizden çıkmak ve gelecekte karĢılaĢılabilecek zorluklara karĢı 

mücadele edebilmek adına Mart 2010‟da benimsediği “Avrupa 2020 Stratejisi” önemli 

bir dönüm noktasıdır. 

 

 

Avrupa 2020 Stratejisi 7 önemli girişimi içermektedir: 

 

Akıllı Büyüme 

 

1. Avrupa için Sayısal Gündem (Digital agenda for Europe) 

2. Ġnovasyonda güç birliği ve ortak çalıĢma (Innovation Union) 

3. Ġlerleyen gençlik (Youth on the move) 

 

Sürdürülebilir Büyüme 

 

4. Etkin kaynak kullanımı (Resource efficient Europe) 

5. KüreselleĢme için sanayi politikaları (An industrial policy for the globalisation era) 

 

Kapsayıcı Büyüme 

 

6. Yeni beceriler ve yeni iĢler (An agenda for new skills and jobs) 

7. Yoksulluğa karĢı Avrupa platformu (European platform against poverty) 

 

Sayısal Gündem, Avrupa‟nın 2020 hedeflerini gerçekleĢtirmesini sağlayacak 7 önemli 

giriĢimden biri olarak 26 Ağustos 2010 tarihinde Komisyon tarafından yayınlanan tebliğ 

ile ilan edilmiĢtir. Sayısal Gündem, geniĢbant internete ve birlikte çalıĢabilir  

uygulamalara dayalı ortak pazarın sürdürülebilir ekonomik ve sosyal faydalarının 

toplumda yayılımını sağlamayı amaçlamaktadır. Bu bağlamda, özellikle vatandaĢlara; 

öncelikle iĢ yapma, çalıĢma, oyun oynama, kendilerini özgürce ifade etme ve iletiĢimde 
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bulunabilme imkânı veren internet olmak üzere, BĠT‟in ekonomik ve sosyal faydalarını 

maksimize etmeyi hedeflemektedir. Sayısal Gündemin baĢarıya ulaĢmasının, 

inovasyonu ve ekonomik büyümeyi artırıp, hem vatandaĢın hem de iĢletmelerin günlük 

yaĢam koĢullarını önemli ölçüde iyileĢtirmesi beklenmektedir. Sayısal teknolojilerin 

daha fazla yayılımı ve daha etkin kullanımının, Avrupa‟ya önemli problemleri teĢhis 

etme imkânı vereceği ve bunun da daha iyi sağlık hizmetleri, daha güvenli ve verimli 

taĢımacılık çözümleri, daha temiz çevre, yeni iletiĢim araçları, kamusal hizmetlerden 

daha iyi istifade edebilme gibi imkânlarla kaliteli bir yaĢam sunacağı düĢünülmektedir. 

 

Sayısal Gündem için yedi temel öncelik tespit edilmiĢtir:
151

 

 

Ortak Sayısal Pazar 

 

Ulusal sınırlar boyunca çevrimiçi içerik ve hizmetlerin sınırsız akıĢı önünde hala önemli 

engeller bulunmaktadır. Amaç; multimedya içerik indirmede daha fazla iĢ alanı 

oluĢturmak; ödemeler için tek alan oluĢturmak, siber alanda AB tüketicileri için daha 

fazla koruma sağlamaktır. 

 

Birlikte ÇalıĢabilirlik ve Standartlar 

 

Ġnternet, teknik birlikte çalıĢabilirliğin en önemli bir örneğidir. Dünyanın her yerinde 

birlikte çalıĢabilir araç ve uygulamalar sunabilmektedir. Avrupa, yeni BĠT cihazlarının, 

uygulamalarının, veri depolarının ve hizmetlerinin -internetteki gibi- muntazam 

çalıĢacaklarını garanti etmek durumundadır. Sayısal Gündem; bu kapsamda baĢarının 

anahtarı olarak geliĢtirilmiĢ standartlar tanımlamayı, prosedürleri belirlemeyi ve birlikte 

çalıĢabilirliği artırmayı hedeflemektedir. 

 

Güven ve Güvenlik 

 

Avrupalı internet kullanıcılarının sadece yüzde 12‟si çevrimiçi iĢlem yaparken kendisini 

yeterince güvende hissetmektedir. Kötü niyetli yazılımlar ve tüketicileri tedirgin eden 
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internet dolandırıcıları gibi tehditler çevrimiçi ekonomiye zarar verirler. Sayısal 

Gündem, siber ataklara koordineli bir Avrupa tepkisi ve kiĢisel veri korumaya iliĢkin 

ağırlaĢtırılmıĢ yasaları içeren pratik çözümler içermektedir. 

 

Yüksek Hızlı Ġnternet 

 

Ġleri teknoloji televizyonlar veya görüntülü toplantılara imkân veren teknolojiler 

Avrupa‟da sunulmakta olandan daha hızlı internet eriĢimini gerektirmektedir. 

Avrupa‟nın, 2020 yılıyla beraber Güney Kore ve Japonya gibi dünya liderleriyle 

yarıĢabilmesi için internet üzerinde gezinti yapanlar için en az 30 Mbps ve kullanıcıların 

yüzde 50‟si için en az 100 Mbps indirme hızı gerekmektedir. Sayısal Gündem, 

yatırımları hızlandırarak ve kapsamlı bir radyo spektrum planı önererek bu amacın 

gerçekleĢmesini amaçlamaktadır.  

 

AraĢtırma ve Yenilikçilik 

 

Avrupa‟nın, zeki beyinlerini araĢtırmaya yönlendirebilmek için dünya standartlarında 

altyapı ve yeterli fonlama gerekmektedir. En iyi araĢtırmalar, pazarlanabilir ürün ve 

hizmetlere dönüĢebilmelidir. Mevcut durumda Avrupa BĠT Ar-Ge yatırımları hala 

ABD‟nin yaptığı yatırım düzeyinin yarısının altındadır. Sayısal Gündem, artırılmıĢ 

koordinasyon düzeyi ve Avrupa‟nın bölünmüĢ çabalarını birleĢtirerek Avrupa‟yı 

rekabetçi durumda tutmayı amaçlamaktadır. 

 

e-Becerileri GeliĢtirmek 

 

Avrupalıların yüzde 50‟si interneti günlük kullanırken; yüzde 30‟u ise hiç 

kullanmamıĢtır. Bunun yanında özürlüler de yeni elektronik içerik ve hizmetlerden 

yararlanma konusunda ciddi sıkıntılar çekmektedir. Görece daha karmaĢık hizmetler 

çevrimiçi sunulmaya baĢlayınca; insanlar, bu hizmetlerin kullanımına intibak edebilmek 

için daha geliĢmiĢ becerilere ihtiyaç duyacaktır. Sayısal Gündem, var olan bu sayısal 

uçurumu gidermeyi amaçlamaktadır. 
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Sosyal Sorunlar için BĠT 

 

Sayısal teknolojiler, günlük ihtiyaçlarımızın giderilmesi ve sosyal sorunların çözülmesi 

kapsamında önemli bir potansiyele sahiptir. Sayısal Gündem, enerji tüketimini 

düĢürmek, yaĢlıların yaĢam standartlarını iyileĢtirmek, sağlık hizmetlerini tamamen 

değiĢtirmek ve daha iyi kamu hizmetleri sunabilmek konusunda BĠT‟in kapasitesi 

üzerine yoğunlaĢmıĢtır. BĠT aynı zamanda Avrupa‟nın kültürel tarihini çevrimiçi sunma 

konusunda da geliĢme sağlayacaktır. 

 

4.2.1.1. Avrupa Birliği Sayısal Gündeminin Ana Hedefleri 

 

Sayısal Gündem‟in ana performans hedefleri aĢağıda belirtilmektedir. 

 

GeniĢbant Hedefleri 

 

2013‟e kadar herkes için geniĢbant: 2013‟e kadar temel seviye geniĢbant altyapısının 

AB vatandaĢlarını kapsama oranının yüzde 100 olması 

 

2020‟ye kadar hızlı geniĢbant: GeniĢbant internet hızının Avrupa vatandaĢlarının yüzde 

100 için en az 30 Mbps olması 

 

 2020‟yle beraber yüksek hızlı geniĢbant: Avrupa hanehalklarının yüzde 50‟sinin en az 

100 Mbps hıza sahip geniĢbant internet abonesi olması 

 

Ortak Sayısal Pazar 

 

e-Ticaret‟in teĢvik edilmesi: 2015 yılı itibarıyla nüfusun yüzde 50‟sinin çevrimiçi 

alıĢveriĢ yapması 

Sınır ötesi e-ticaret: 2015 yılı itibarıyla nüfusun yüzde 20‟sinin sınır ötesi alıĢveriĢ 

yapması 
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ĠĢletmeler için e-ticaret: 2015 yılı itibarıyla KOBĠ‟lerin yüzde 33‟ünün çevrimiçi satın 

alma/satıĢ yapması 

 

Telekom hizmetleri için ortak pazar: DolaĢım tarifeleri (roaming) ve ulusal tarifeler 

arasındaki farkın 2015 yılı itibarıyla sıfıra indirilmesi 

 

Sayısal Ġçerme 

 

Ġnternet kullanımı: 2015 yılı itibarıyla düzenli internet kullanımının yüzde 60‟dan yüzde 

75‟e ve dezavantajlı bireylerin internet kullanımının ise yüzde 41‟den yüzde 60‟a 

çıkarılması 

 

Ġnterneti hiç kullanmamıĢ bireyler: 2015 yılı itibarıyla interneti hiç kullanmamıĢ 

bireylerin oranının yarıya (yüzde 15‟e) indirilmesi 

 

Kamu Hizmetleri 

 

e-Devlet: 2015‟te vatandaĢların yüzde 50‟sinden fazlasının e-Devlet‟i kullanması, bu 

bireylerin en az yarısının da doldurulmuĢ form göndermesi 

 

Sınır ötesi kamu hizmetleri: 2011 yılında Üye Ülkelerce üzerinde mutabık kalınacak 

bütün temel hizmetlerin 2015 yılı itibarıyla sınır ötesi sunulabilmesi 

 

AraĢtırma ve Yenilikçilik 

 

BĠT Ar-Ge‟sini yükseltilmesi: Kamu BĠT Ar-Ge yatırımlarının iki katına, 11 milyar 

Avro‟ya çıkarılması 

 

DüĢük Karbon Ekonomisi 

 

Enerji tasarrufunu teĢvik etmek: 2020 ile beraber aydınlatmada kullanılan enerjide en az 

yüzde 20 düĢüĢ sağlamak 



 

134 

 

4.3. Bilgi Toplumuna ĠliĢkin Temel Göstergeler 

 

Bilgi Toplumuna iliĢkin temel göstergelere göz atılacak olursa öncelikle ülkelerin bilgi 

toplumuna hazır olma durumu ele alınmalıdır. Dünya Ekonomik Forumu 

istatistiklerinin ele alındığı aĢağıdaki tablo Türkiye‟nin bilgi toplumuna olma yolunda 

ne yazık ki yavaĢ kaldığının açık bir göstergesi olarak göze çarpmaktadır.  

 

Tablo 13. Ülkelerin Bilgi Toplumuna Hazır Olma Durumu  

 

 

 

Kaynak: Dünya Ekonomi Forumu, The Networked Readiness Index Rankings, The  

               Global Information Economy Report, 2011 s. xxi 

 

Türkiye 2008-2009 yılında 77. Sırada yer aldığı sıralamada  2009-2010 yılında 69. 

Sıraya yükselmiĢ 2010-2011 sıralamasında ise 2 sıra gerileyerek 71. sırada yeralmıĢtır. 

Ülkemizde yapılan bir çok çalıĢmaya rağmen halen Kazakistan, Trinidad ve Tobago, 
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Bulgaristan gibi ülkelerin gerisinde kalınması yapılan hamlelerin çok daha hızlı 

gerçekleĢtirilmesinin gerekliliğini göstermektedir.  

 

4.3.1. Türkiye ve Ar-Ge 

 

Ülkemizin Ar-Ge ve yenilikçilik düzeyi, OECD ve AB ülkeleriyle kıyaslandığında 

istenen konumda olmamasına karĢın, son yıllarda önemli geliĢmeler kaydedilmiĢtir. 

Türkiye‟de Ar-Ge ile ilgili olan bazı kurumlar sırasıyla;  Maliye Bakanlığı, Bilim, 

Teknoloji ve Sanayi Bakanlığı, Sosyal Güvenlik Kurumu, TÜBĠTAK, KOSGEB ve 

kanunla kurulan vakıflar, Üniversiteler, Destek sağlayan kurum ve kuruluĢlar ile destek 

sağlayan uluslararası fonlar olarak sayılabilir. 

 

TÜBĠTAK koordinasyonunda hazırlanan “Ulusal Bilim ve Teknoloji Politikaları: 

Vizyon 2003-2023” belgesinde Ar-Ge ve yenilikçilik alanlarına iliĢkin vizyon, misyon, 

hedef ve politikalar belirlenmiĢ olup, Bilgi Toplumu Stratejisinin Ar-Ge ve yenilikçilik 

hedeflerinin belirlenmesinde bu belge esas alınmıĢtır. 

 

Vizyon 2023‟te ortaya konan Ar-Ge ve yenilikçilik politikalarının Bilgi Toplumu 

Stratejisiyle iliĢkisi aĢağıdaki dört baĢlık altında değerlendirilmektedir: 

 

 Ar-Ge‟ye sağlanan desteklerin etkinleĢtirilmesi, 

 Ar-Ge‟ye dayalı, yenilikçi ve yüksek katma değerli bilgi ve iletiĢim 

teknolojileri üretimine yönelik destekler, 

 Uluslararası iĢbirliği 

 Ar-Ge ve yenilikçilik faaliyetlerinde bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin 

kullanımı. 

 

Devlet Planlama TeĢkilatı tarafından hazırlanan Bilgi Toplumu Stratejisi Eylem 

Planında Arge ve Yenilikçiliğin GeliĢtirilmesi ile ilgili eylemler aĢağıdaki tabloda yer 

almaktadır; 
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Tablo 14. Bilgi Toplumu Stratejisi Eylem Planı -  Arge ve Yenilikçiliğin GeliĢtirilmesi  

 

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Stratejisi Eylem Planı (2006 -2010), Ankara: 2006,  s. 40
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ġekil 10. AB -  Üye ve Aday Ülkeler Gayrisafi Yurtiçi Ar-Ge Harcaması 2006                                                                                                       

(%) 

 

Kaynak:  European Commission, Towards a European Research Area Science,                 

Technology and Innovation Key Figures 2007  

 

Ar-Ge‟ye yapılan harcamalar bir ülkenin geliĢmiĢliğinin de göstergesidir. Ar-Ge 

harcamaları Gayrisafi Yurtiçi Hasılanın % 2‟sinden fazla olan ülkeler geliĢmiĢ ülke 

kategorisinde yer almaktadır. Avrupa Komisyonunun 2007 raporunda yer alan 

yukarıdaki grafiğe bakıldığı zaman Türkiye‟nin Güney Kıbrıs, Romanya, Slovakya, 

Bulgaristan, Malta, Polonya ve Yunanistan ile son sıraları paylaĢtığı görülmektedir. 

Avrupa Sayısal Gündemi hedefleri doğrultusunda çalıĢmalar yapan Türkiye‟nin Ar-

Ge‟ye çok daha fazla kaynak ayırması gerekli olduğu açıkça ortadadır. 
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4.3.1.1. AraĢtırma ve GeliĢtirme Faaliyetleri Ġstatistikleri 

 

Ülkelerin bilim ve teknoloji üretmelerinin önemli birkaç göstergesi vardır. Bunlar 

arasında en önemli olanları; patent müracaatları ve kabulleri, ar-ge çalıĢmaları, gayri 

safı milli hasıladan veya gayri safı yurt içi hasıladan ar-ge'ye ayrılan paylar ve faal 

nüfusa düĢen araĢtırmacı personel sayısıdır. Bunlardan ar-ge sayesinde yeni bilgiler 

üretildiğinden ar-ge çalıĢmalarını yatırım olarak değerlendirmek gerekir. Bilgi 

ekonomisi bilgiye dayandığına göre bilgiyi üretmek, onu teknolojinin kullanacağı 

duruma getirmek gerekir. Bilgi üretmek için ar-ge'ye, ar-ge'yi yapabilmek için de onun 

alt yapısı olan bilgisayar ağları ve internete ihtiyaç duyulmaktadır. Arge yatırımları 

bunların hepsini içine alan yatırımlardır.
152

 

 

Türkiye Ġstatistik Kurumunun 2011 yılı Kasım ayı raporlarına göre Türkiye Ar-Ge 

faaliyetlerine iliĢkin istatistiksel tablolar ve açıklamaları aĢağıda sunulmaktadır;
153

  

 

Türkiye 2010 yılı Ar-Ge Faaliyetleri AraĢtırması sonuçlarına göre kamu kuruluĢları, 

vakıf üniversiteleri ve ticari sektördeki anket sonuçları ile devlet üniversitelerinin bütçe 

ve personel dökümlerine dayalı olarak Türkiye‟de Gayri Safi Yurtiçi Ar-Ge Harcaması 

2010 yılında bir önceki yıla göre % 14,6 artarak 9 268 Milyon TL olarak 

hesaplanmıĢtır.  

 

ĠBBS (Ġstatistiki Bölge Birimleri Sınıflaması) 1.Düzeye göre 2010 yılında Ar-Ge 

harcamalarının en yüksek olduğu bölge %31,7 ile Batı Anadolu bölgesi (TR5) iken, bunu 

%20,0 ile Doğu Marmara (TR4) ve %17,9 ile Ġstanbul (TR1) bölgesi takip etmektedir. 

 

 

 

 

 

 

                                              
152

 Süreyya Yıldırım, Bilgi Ekonomisi ve Bilgi Ekonomisinin Türkiye Açısından Değerlendirilmesi,   

     Balıkesir Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S. 12, C.7 2004, s. 113 
153

 TÜĠK, 2010 Yılı AraĢtırma ve GeliĢtirme Faaliyetleri AraĢtırması , 4 Kasım 2011, S. 224 
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Tablo 15. GayriSafi Yurtiçi – Ar-Ge Harcaması    (2010) 

 

 

Cari fiyatlarla  

(TL) 

Satın alma gücü 

paritesi (ABD $) 

(1)
 

ABD Doları 
(2)

 

 

 

Gayri Safi Yurtiçi Ar-Ge 

harcaması 

 

9 267 589 617 

 

9 359 310 864 6 170 577 014 

 

 

Gayri Safi Yurtiçi Ar-Ge 

harcaması / GSYĠH
(3)

 (‰) 
8,4 

 

 

KiĢi baĢına düĢen Gayri 

Safi Yurtiçi Ar-Ge 

harcaması 
(4)

 

125,7 

 

127,0 

 

83,7 

 

 

 2010 yılı satın alma gücü paritesi (1 ABD Doları = 0.990 TL)   

 2010 yılı ithalat ağırlıklı ortalama dolar kuru (1 ABD Doları = 1,5019 TL)  

 2010 yılı GSYĠH değeri 1 103 749 801 055 TL.   

 31.12.2010 tarihi itibari ile Türkiye nüfusu 73 722 988 kiĢidir. 

 

 

Kaynak: TÜĠK, 2010 Yılı AraĢtırma ve GeliĢtirme Faaliyetleri AraĢtırması , 4 Kasım 2011, 

S. 224 

 

Ar-Ge harcamaları, finanse eden kesimler itibarıyla incelendiğinde; 2010 yılında 

harcamaların %45,1‟i ticari kesim, %30,8‟i kamu kesimi, %19,6‟sı yükseköğretim 

kesimi, %3,7‟si yurtiçi diğer kaynaklar ve %0,8‟i yurtdıĢı kaynaklar tarafından 

karĢılanmıĢtır.   
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ġekil 11. Sektörlere ve Harcama Gruplarına Göre Gayri Safi Yurtiçi Ar-Ge 

Harcamaları Dağılımları  

 

Kaynak:  TÜĠK, 2010 Yılı AraĢtırma ve GeliĢtirme Faaliyetleri AraĢtırması , 4 Kasım 

2011, S. 224 

 

Türkiye‟de Gayri Safi Yurtiçi Ar-Ge harcamasının Gayri Safi Yurtiçi Hasıla (GSYĠH) 

içindeki payı ‰8,4‟tür. Bu oran 2009 yılında ‰8,5 olarak hesaplanmıĢtır.  2010 yılında 

Gayri Safi Yurtiçi Ar-Ge harcamalarının %46,0‟ı yükseköğretim, %42,5‟i ticari kesim 

ve  %11,4‟ü kamu kesimi tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Bir önceki yıl yükseköğretim 

%47,4 ile ilk sırada yer alırken, bunu %40,0 ile ticari kesim, %12,6 ile kamu kesimi 

takip etmiĢtir.   

 

4.3.1.2. Ar-Ge’ye Yönelik Ġstihdam 

 

2010 yılında Tam Zaman EĢdeğeri (TZE) cinsinden toplam 81 792 kiĢi Ar-Ge personeli 

olarak çalıĢmıĢtır. Bir önceki yıla göre TZE cinsinden Ar-Ge personel sayısındaki artıĢ 

%11,3‟tür. Sektörler itibarı ile dağılıma bakıldığında, TZE cinsinden toplam Ar-Ge 

personelinin 2010 yılında %45,9‟u ticari kesimde, %40,2‟si yükseköğretim kesiminde 

ve %13,9‟u kamu kesiminde bulunmaktadır.  
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Ar-Ge personel sayısına göre ise %25,8 ile Batı Anadolu bölgesi (TR5) ilk sırada yer 

almaktadır. Bu bölgeyi %21,8 ile Ġstanbul (TR1) ve %14,7 ile Doğu Marmara (TR4) 

bölgeleri izlemektedir. 

 

ġekil 12.  Ġstihdam Edilen On Bin KiĢiye DüĢen Ar-Ge Personeli (TZE KiĢi Sayısı)  

 

İstihdam edilen on bin kişiye düşen Ar-Ge personeli   

(TZE kişi sayısı) 

36,2

34,6

10,4

9,0

8,4

8,78,17,87,5

11,1

10,5
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Kaynak: T.C. Türkiye Ġstatistik Kurumu BaĢkanlığı TÜĠK, 2010 Yılı AraĢtırma ve GeliĢtirme 

Faaliyetleri AraĢtırması , 4 Kasım 2011, S. 224 

 

 

2010 yılında istihdam edilen 10 000 kiĢiye düĢen Tam Zaman EĢdeğeri (TZE) Ar-Ge 

personeli sayısı 36,2 kiĢidir. 

 

4.3.1.3. Uluslararası Ölçütlere Göre Türkiye’nin Ar-Ge Faaliyetleri 

 

 Ar-Ge harcamalarının GSYH içindeki payı TÜĠK tarafından 2009 yılında %0,85 olarak 

ölçülmüĢtür. 2009 yılındaki bu rakam  %2‟lik AB-27 ortalamasından çok düĢüktür.  Bu 

doğrultuda yeni hamleler ve teĢviklerle desteklenmesi gereken Ar-Ge faaliyetleri ne 

yazık ki 2011 yılında % 0,84‟de düĢmüĢtür.  
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ġekil 13. Ar-Ge Harcamalarının GSYH Ġçindeki Payı, Türkiye – AB-27 

KarĢılaĢtırması (%) 

 

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Ġstatistikleri 2011, s. 141 

 

 

Türkiye ile AB-27‟nin Ar-Ge harcamalarının özel sektör ve kamu kırılımlarına 

bakıldığında, Türkiye‟de Ar-Ge harcamalarının %40‟ı özel sektör tarafından yapılırken 

bu oranın AB-27‟de %62,5 olduğu görülmektedir. Bu durum, AB-27‟de Türkiye‟nin 

aksine Ar-Ge harcamalarının çoğunlukla özel sektör tarafından yapıldığına iĢaret 

etmektedir. 
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4.3.2. Türkiye ve Ġnovasyon (Yenilik) 

 

Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) istatistiklerine göre Türkiye‟de 2008-2010 yıllarını 

kapsayan son üç yıllık döneme iliĢkin yenilik faaliyetlerine iliĢkin rakamlar aĢağıdaki 

gibidir;
154

  

 

2008-2010 yıllarını kapsayan üç yıllık dönemde 10 ve daha fazla çalıĢanı olan 

giriĢimlerin %51,4‟ü yenilik faaliyetinde bulunmuĢtur. Yenilik faaliyetleri giriĢimlerin 

büyüklük grubu ile orantılı olarak artmaktadır. 10–49 çalıĢanı olan giriĢimlerin 

%49,4‟ü,  50–249 çalıĢanı olan giriĢimlerin %58,9‟u ve 250 ve daha fazla çalıĢanı olan 

giriĢimlerin %69,7‟si yenilik faaliyetinde bulunmuĢtur.    

 

2008-2010 yıllarını kapsayan üç yıllık dönemde giriĢimlerin %35,2‟si teknolojik yenilik 

faaliyetinde bulundu. Teknolojik yenilik faaliyeti kapsamında giriĢimlerin %33,2‟si 

ürün veya süreç yeniliği yaparken, aynı dönem içerisinde teknolojik yenilik faaliyeti 

devam eden giriĢimlerin oranı %14,6 ve faaliyeti sonuçsuz kalan giriĢimlerin oranı ise 

%5,0‟dır.  

 

2008-2010 yıllarını kapsayan üç yıllık dönemde giriĢimlerin %42,5‟i teknolojik 

olmayan yenilik faaliyetinde bulundu. Teknolojik olmayan yenilik faaliyeti kapsamında 

giriĢimlerin %24,7‟si organizasyon yeniliği, %35,5‟i ise pazarlama yeniliği 

gerçekleĢtirdi.   

 

Teknolojik yenilik faaliyeti yürüten giriĢimler en önemli bilgi kaynakları arasında 

%35,5 ile kurum içi kaynakları, %34,9 ile müĢterileri, %28,0 ile makine, teçhizat ve 

yazılım sağlayıcıları gösterirken, bunu %19,9 ile rakip giriĢimler ve aynı sektördeki 

diğer giriĢimler izlemektedir.  

 

 

 

 

                                              
154

 TÜĠK, Yenilik AraĢtırması (2008 – 2010) AraĢtırması , S. 238, 25 Kasım 2011. 
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ġekil 14. GiriĢimlerde Yenilik Faaliyetleri 2008- 2010                                            (%) 

Girişimlerde yenilik faaliyetleri (%), 2008-2010 
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Organizasyon ve/veya pazarlama yeniliği yapan

Teknolojik yenilik faaliyeti sonuçsuz kalan

Teknolojik yenilik faaliyeti devam eden

Süreç yeniliği yapan

Ürün yeniliği yapan

Ürün ve/veya süreç yeniliği yapan

Teknolojik yenilik faaliyeti yürüten

Yenilik faaliyeti yürüten

 

Kaynak: TÜĠK, Yenilik AraĢtırması (2008 – 2010) AraĢtırması , 25 Kasım 2011, S. 238 

 

2008-2010 yıllarını kapsayan üç yıllık dönemde teknolojik yenilik faaliyeti için iĢbirliği 

yapan giriĢimlerin oranı %18,8‟dir. ĠĢbirliğinde bulunan giriĢimlerin %71,0‟ı makine, 

teçhizat ve yazılım sağlayıcıları ile teknolojik yenilik faaliyeti için iĢbirliğinde 

bulunmuĢlardır. ĠĢbirliği yapılan kiĢi ve kuruluĢların ülkeleri dikkate alındığında 

%93,6‟sı yurtiçinden, %29,5‟i ise Avrupa Birliği üye, aday ve EFTA ülkelerindendir.   

 

 

2008-2010 yıllarını kapsayan üç yıllık dönemde giriĢimlerin %28,2‟si teknolojik yenilik 

faaliyetleri için finansal destek aldı. GiriĢimlerin %26,3‟üne merkezi kamu 
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kurum/kuruluĢları tarafından finansal destek verilirken, Avrupa Birliği Kurumları da 

%0,9‟unu destekledi.  

 

Teknolojik yenilik faaliyetinin etkilerini giriĢimlerin %74,0‟ı mal ve hizmet kalitesini 

arttırmasını, %64,2‟si yeni pazar yaratması veya pazar payını arttırmasını, %62,7‟si ise 

ürün veya hizmet çeĢidini arttırması olarak belirtmiĢlerdir. Bunları %59,4 ile mal veya 

hizmet üretim kapasitesini arttırıcı etkisi olduğunu ifade edenler takip etmektedir 

 

GiriĢimlerin %37,4‟ü teknolojik yenilik faaliyetlerini etkileyen en önemli faktör olarak 

maliyetlerin çok yüksek olmasını göstermiĢtir. Bunu %24,7 ile giriĢim veya giriĢim 

grubunun parasal kaynak yetersizliği takip etmektedir.  

 

Organizasyon yeniliği yapan giriĢimlerin %51,3‟ü organizasyon yeniliğini yapmada en 

önemli amacın ürünlerin ve/veya hizmetlerin kalitesini geliĢtirmek olduğunu belirtmiĢ 

olup, bunu %42,5 ile müĢteri ve tedarikçi ihtiyaçlarını cevaplama süresinin azaltılması 

takip etmektedir.  

 

Pazarlama yeniliği yapan giriĢimlerin %77,8‟i pazarlama yeniliği yapmada en önemli 

amacın pazar payını korumak ya da arttırmak olduğunu belirtmiĢ olup, bunu %69,5 ile 

ürünleri yeni müĢteri grubuna tanıtmak izlemektedir. 

 

AĢağıdaki tabloda TÜĠK‟in Faaliyet Kolları ve Büyüklük Gruplarına Göre Teknolojik 

Yenilikler isimli istatistiki çalıĢması bulunmaktadır.  
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  Tablo 16. Faaliyet Kolları ve Büyüklük Gruplarına Göre Teknolojik Yenilikler                                                                                    (%) 
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Tablo 16. devamı 
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Tablo 16. devamı 
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Tablo 16.devamı 

 

 



 

150 

 

Tablo 16. devamı 
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Tablo 16. devamı 

 

  Kaynak: Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK), Yenilik Ġstatistikleri (1998 – 2010) Faaliyet Kolları ve Büyüklük Gruplarına Göre Teknolojik  

                  Yenilikler, (Çevrimiçi) http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=8&ust_id=2 (EriĢim Tarihi: 25.08.2011 ) 

http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=8&ust_id=2
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4.3.3. Türkiye ve Patent 

 

Arge faaliyetleri yanında bir ülkenin teknolojik yenilik yeteneğini gösteren bir baĢka 

ölçüt o ülkece alınan patent sayısıdır. Patent yeniliğin sahibinin, yenilik konusu ürünü 

belirli bir süre üretme, kullanma, satma veya ithal etme hakkıdır.  Ar-ge harcaması 

teknolojik yenilik faaliyetleri için bir girdi olduğu halde patent sayısı teknoloji yenilik 

faaliyetlerinin bir çıktısı veya sonucudur. Bu çerçevede teknolojik yenilik amacıyla 

baĢlatılan Ar-Ge projelerinin baĢarısı baĢlangıçta bilinemeyeceğinden, pratikte bu 

projelerden bazıları baĢarısız olabilmekte ve ancak baĢarılı olan Ar-Ge projeleri için 

patent alma Ģansı oluĢmaktadır. Dolayısıyla Ar-Ge harcamaları ile patent sayısı arasında 

birebir bir iliĢkiden ziyade güçlü bir pozitif iliĢkinin varlığından bahsetmek daha 

anlamlı olacaktır. Ar-Ge faaliyetleri/harcamaları ile patent sayısı arasında birebir bir 

iliĢkinin varlığını engelleyen diğer bir neden Ar-Ge faaliyeti yanında teknolojik 

yeniliğin ortaya konulmasında önem taĢıyan eğitim, yaparak öğrenme, görerek öğrenme 

gibi bir baĢka öğrenme mekanizmasın da bulunmasıdır.
155

  

 

Bir buluĢun patent ile korunabilmesi için buluĢun aĢağıdaki özelliklere haiz olması 

gerekmektedir.
156

 

 

 Yeni olması (novel), buluĢ basamağı olması (non-obvious) 

 Sanayiye uygulanabilir / üretilebilir olması (industrial applicabilty) 

 Patent verilemeyecek konular ve teknik alan dıĢı olmaması gerekir 

 

BuluĢların patent ile korunmasının amaçları aĢağıdaki gibidir; 

 

 BuluĢların tanınması, 

 BuluĢ faaliyetinin özendirilmesi, 

 BuluĢ sahibinin ödüllendirilmesi, 

 Ar-Ge sonuçlarının açıklanması ile teknik bilginin yaygınlaĢtırılması 

                                              
155

 Adnan Oduncu, Yeni Ekonomi ve Türkiye; Bazı Göstergeler IĢığında Bir Değerlendirme, Gazi 

Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġktisat Anabilim Dalı, Ġktisat Politikası Bilim Dalı 

YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, Ankara: 2007, s. 97 
156

 Ġngiltere Büyükelçiliği, KOBĠ’lerin Ġnovasyon Kapasitesinin Artırılması için Kurumlararası 

ĠĢbirliği ve Eğitim Projesi: Ġnovasyonda ĠĢbirlikleri Ġçin Kılavuz, Aralık 2009, s. 35 
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Türkiye‟nin patent tescilleri ile ilgili olarak aĢağıdaki Ģekil incelendiğinde  2007 yılında 

2,6 olan milyon kiĢi baĢına düĢen patent sayısının yıllar itibarıyla artarak 2010 yılında 

6,9‟a ulaĢtığı görülecektir.  Buna karĢın, Türkiye tarafından AB‟den alınan milyon kiĢi 

baĢına düĢen patent sayısı ise 1‟den de düĢük bir seviyede seyretmektedir. Bu rakam 

AB-27 için 2006 yılında 114,9 olarak ölçülmüĢtür.  

 

ġekil 15. Milyon KiĢi BaĢına DüĢen Patent Sayısı  

 

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Ġstatistikleri 2011, s. 140 

 

AĢağıdaki tablo incelendiğinde Patent ĠĢbirliği AnlaĢması Çerçevesinde dünya çapında 

yapılan BĠT patent baĢvurularında Türkiye‟nin 0,03‟lük oranla geliĢmiĢ ülkelerin çok 

gerisinde kaldığı görülmektedir. Toplam Patent baĢvurularında ise yine 0,14 ile geliĢmiĢ 

ülkeler ile Türkiye arasındaki uçurum açıkça görülmektedir. Patent baĢvurularında ABD 

BĠT Tabanlı Patentlerde % 33,63 toplamda ise % 33,29 oranları ile dünya çapında ilk 

sırayı almaktadır. ABD‟yi, Avrupa Birliği takip etmektedir.  
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Tablo 17. Patent ĠĢbirliği AnlaĢması Çerçevesinde Yapılan Patent BaĢvuruları 

(BĠT’e Yönelik Patent BaĢvuruları ve Toplam BaĢvurular)                       (%) 

 

 

Kaynak:  OECD, Key ICT Indicators,  Share of countries in ICT-related patents filed under 

the PCT,
 
2004 

 
ICT Country share in total PCT filings 

Bulgaria 0,01 0,02 

Chile 0,01 0,02 

Lithuania 0,00 0,01 

Malta 0,00 0,00 

Cyprus 0,00 0,00 

Slovak Republic 0,01 0,03 

Iceland 0,01 0,03 

Luxembourg 0,02 0,03 

Portugal 0,02 0,04 

Greece 0,02 0,05 

Mexico 0,02 0,11 

Turkey 0,03 0,14 

Czech Republic 0,04 0,09 

South Africa 0,14 0,28 

New Zealand 0,15 0,28 

Ireland 0,23 0,23 

Finland 2,03 1,18 

China 2,50 1,82 

Netherlands 3,29 2,38 

France 3,91 4,48 

Korea 4,06 3,27 

United Kingdom 4,28 4,42 

Germany 9,08 12,23 

Japan 20,05 17,11 

EU25 27,82 32,33 

United States 33,63 33,29 
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4.3.4. Türkiye ve Eğitim 

 

Bilgi ekonomisinde, bilgi teknolojilerinin yarattığı hız ve etkileĢim ağı içinde, rekabet 

ve kalite anlayıĢının değiĢtiği bir kültür ortamında ülkelerin hedeflediği toplumsal, 

teknolojik ve ekonomik düzeye ulaĢılmasını sağlayacak en önemli unsur yenilik ve 

buluĢların sürekliliğinin sağlanabilmesidir. Teknolojik yenilik ve buluĢçuluğun yaratıcı 

zekâya bağlı olması, bilgi çağında eğitim ve öğrenmenin önemini ön plana çıkarmıĢtır. 

Bilgi çağında yaratıcı zekânın kazanılması entelektüel sermayenin geliĢtirilmesine 

bağlıdır. Ġnsandan beklenen yararların sağlanması için insan kaynağının iyi 

yetiĢtirilmesi gerekir ki insanı yetiĢtirerek nitelikli hale getirecek olan da eğitim 

sistemidir. Nitelikli iĢgücü, bilgi çağının temel unsurudur. Bu nedenle ilerleme 

kaydeden tüm ülkelerde eğitime özel bir önem verilmektedir.
157

  

 

Lizbon Stratejisiyle birlikte eğitim konusu Avrupa Birliği açısından artık ikincil bir alan 

olarak değil, ekonomik ve sosyal geliĢme üzerinde belirleyici bir rol oynayan en önemli 

faktörlerden birisi olarak görülmeye baĢlanmıĢ ve AB‟nin ekonomik ve sosyal geliĢme 

stratejilerinin ana dayanaklarından birisi olması gerektiği kabul edilmiĢtir. Bu 

yaklaĢımın fikri altyapısının oluĢmasında 1960‟ların baĢından itibaren ekonomistler 

tarafından geliĢtirilen insani sermaye teorisi merkezi bir rol oynamıĢtır. Buna göre 

eğitim bireylerin insani sermayelerine yani üretim ve çalıĢma kapasitelerini belirleyen 

bilgi, beceri, uzmanlık ve tecrübelerine yapılan bir yatırımdır ve hem birey hem de 

toplum için önemli bir ekonomik katkı yaratır. Eğitimle bilgi ve yeterliliklerinin 

yükseltilmesi bireylerin daha yüksek maaĢ ve hayat seviyesi sağlamalarını sağlarken, 

ekonomik büyümeyi güçlü bir Ģekilde etkileyerek ortak toplumsal fayda 

sağlamaktadır.
158
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 Çiğdem Kavak, Bilgi Ekonomisinde Ġnovasyon Kavramı ve Temel Göstergeleri, Akademik 

BiliĢim’09-XI Akademik BiliĢim Konferansı Bildirileri, Harran Üniversitesi ġanlıurfa: 11-13 ġubat 

2009, s. 621 
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Olamamak: Avrupa Birliği Lizbon Stratejisi ve Eğitim Boyutu, Ankara Avrupa ÇalıĢmaları 
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       Tablo 18.  Türkiye’de Öğretim yılı ve eğitim (8 yıllık zorunlu eğitim) seviyesine göre okullaĢma oranı                          (%) 

    
Ġlköğretim 

Primary Education 

Orta Öğretim 

Secondary Education 

Yükseköğretim 

Higher Education 

  
OkullaĢma Oranı  

Schooling Ratio 

Toplam 

Total 

Erkek 

Males 

Kadın 

Females 

Toplam 

Total 

Erkek 

Males 

Kadın 

Females 

Toplam 

Total 

Erkek 

Males 

Kadın 

Females 

2009/2010 Brüt 106,48 107,05 105,88 84,19 89,14 78,97 53,43 58,14 48,48 

  Net 98,17 98,47 97,84 64,95 67,55 62,21 30,42 31,24 29,55 

2010/2011 Brüt 107,58 107,36 107,81 93,34 99,06 87,31 - - - 

  Net 98,41 98,59 98,22 69,33 72,35 66,14 - - - 

 

        Kaynak: Milli Eğitim Bakanlığı, Milli Eğitim Ġstatistikleri 2010-2011 Eğitim Göstergeleri s.1 
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Tablo 19.  Bilgisayar BaĢına DüĢen Öğrenci Sayısı  2010                             (kiĢi) 

 

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Ġstatistikleri 2011, s. 38 

 

Tablo 19. incelendiğinde Türkiye‟de bilgisayar baĢına düĢen öğrenci sayılarının en 

yüksek oranda olduğu 5 il ve en düĢük oranda olduğu 5 il görülecektir. Buna göre 

Tunceli, bilgisayar baĢına düĢen 10,4 öğrenci sayısıyla Türkiye‟de ki en iyi orana sahip 

il olarak görülmektedir. Gaziantep ise bilgisayar baĢına düĢen 51.9 öğrenci sayısıyla ilk 

öğretimde sonuncu sırayı almaktadır. Ortaöğretimde Tunceli yine en iyi orana sahiptir. 

Ġstanbul 65,3‟lük oranla ortaöğretimde en son sırayı almıĢtır.   

 

2010 yılı değerlerine göre Ülke genelinde bilgisayar baĢına düĢen öğrenci sayısı, 

ilköğretimde 30,9 ve ortaöğretimde 27,3 olarak hesaplanmıĢtır.
159

 

 

Türkiye‟de ilk ve ortaöğretim için en yüksek ve en düĢük BT laboratuarı sayılarına 

sahip olan 5 ilin BT laboratuvarı sayıları TABLO 20.‟de verilmektedir. Buna göre 

Ġstanbul, Ġlköğretimde 2333, Ortaöğretimde de 3115 laboratuvar sayısı ile Türkiye‟deki 

en yüksek laboratuar sayısına sahiptir.  
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 DPT, Bilgi Toplumu Ġstatistikleri 2011, s. 38 
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Tablo 20.  Ġl Bazında Ġlköğretim ve Ortaöğretim Laboratuvar Sayıları 2010 (adet) 

 

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Ġstatistikleri 2011, s. 38 

 

4.3.4.1. Fatih Projesi 

 

Milli Eğitim Bakanlığı tarafından çalıĢmaları yürütülen Eğitimde FATĠH (Fırsatları 

Artırma Teknolojiyi ĠyileĢtirme Hareketi) Projesi, eğitim ve öğretimde fırsat eĢitliğini 

sağlamak ve okullardaki teknolojiyi iyileĢtirmek amacıyla BiliĢim Teknolojileri 

araçlarının öğrenme-öğretme sürecinde daha fazla duyu organına hitap edilecek Ģekilde, 

derslerde etkin kullanımını hedeflemektedir. Proje ile okulöncesi, ilköğretim ile 

ortaöğretim düzeyindeki tüm okulların 620.000 dersliğine dizüstü bilgisayar, LCD 

Panel EtkileĢimli Tahta ve internet ağ altyapısı sağlanacaktır. Dersliklere kurulan BT 

donanımının öğrenme-öğretme sürecinde etkin kullanımını sağlamak amacıyla 

öğretmenlere hizmetiçi eğitimler verilecektir. Bu süreçte öğretim programları BT 

destekli öğretime uyumlu hale getirilerek eğitsel e-Ġçerikler oluĢturulacaktır. Bu 

kapsamda Eğitimde FATĠH projesi beĢ ana bileĢenden oluĢmaktadır. Bunlar:
160
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 Milli Eğitim Bakanlığı, FATĠH (Fırsatları Artırma Teknolojiyi ĠyileĢtirme Hareketi) Projesi  
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Donanım ve Yazılım Altyapısı Bileşeni 

Donanım ve Yazılım Altyapısı BileĢeni, tüm okullara çok fonksiyonlu yazıcı ve 

doküman kamera ile tüm dersliklere etkileĢimli tahta (LED Ekran+EtkileĢimli Tahta 

Bilgisayarı+Beyaz Tahta+YeĢil Tahta'dan oluĢan düzenek.) ve kablolu internet 

bağlantısı sağlanması ile her öğretmene dizüstü bilgisayar verilmesini kapsamaktadır. 

Ayrıca projenin 2. fazında her öğrenciye Tablet Bilgisayar temin edilmesi de 

planlanmaktadır.  

 

e-İçeriğin Sağlanması ve Yönetilmesi 

e-Ġçeriğin Sağlanması ve Yönetilmesi BileĢeninde; Eğitim - öğretim içeriklerinin 

elektronik ortamda sunulması ve bunların etkin olarak kullanılması; öğrencileri daha 

aktif kılarak bilgiye eriĢimi ve öğrenmeyi kolaylaĢtıracak, eğitimde fırsat ve imkân 

eĢitliğinin gerçekleĢmesine de katkı sağlanması planlanmaktadır. Bu doğrultuda kitap 

içeriklerinin teknolojinin avantajlarından yararlanılarak zenginleĢtirilmesi amacıyla z-

kitap geliĢtirilmiĢtir. z-kitap; Millî Eğitim Bakanlığı, Talim ve Terbiye Kurulunca 

onaylanarak okutulan ders kitaplarının; öğretim programları esas alınarak, animasyon, 

video, ses, fotoğraf, harita, grafik, tablo, simülasyon vb. ögelerle etkileĢimli hâle 

getirilmesidir. 

 

Bu kapsamda Tüm ders kitapları z-kitap formatına dönüĢtürülerek web, tablet ve panel 

tip etkileĢimli tahtalarda kullanıma sunulacaktır. z-kitaba eriĢim hem çevrimiçi hem 

çevrimdıĢı yapılabilecektir. 

 

Öğretim programlarında Etkin BT Kullanımı 

Eğitimde FATĠH Projesi‟nin bileĢenlerinden biri olan “Öğretim Programlarında Etkin 

BT Kullanımı BileĢeni” ile de etkinlik ve kazanım ya da öğrenci merkezli olarak 

tanımlanan öğretim programlarının BT araçlarının etkin kullanımını içerecek hâle 

getirilmesi hedeflenmektedir. Bu bileĢenin temel amacı; dersin amaç ve hedeflerine, 

öğrenme alanlarına ve öğretim ilke ve yöntemlerine uygun olarak hazırlanmıĢ 

kazanımların uygulanmasında ve öğretim etkinliklerinde FATĠH Projesi kapsamında 

dersliklere sağlanan BT‟nin daha etkin biçimde kullanılmasının sağlanmasıdır. 
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Derslerde BT Kullanımı İçin Öğretmenlere Hizmetiçi Eğitim 

 

 “Derslerde BT kullanımı için Öğretmenlere Hizmetiçi Eğitim” bileĢeni kapsamında; 

okullarda görev yapan yaklaĢık 680.000 öğretmenin sınıflara sağlanan donanım 

altyapısını, eğitsel e-içerikleri ve BT‟ye uyumlu hale getirilen öğretmen kılavuz 

kitaplarını etkin biçimde kullanma becerilerini geliĢtirmelerine yönelik yüz yüze ve 

uzaktan eğitim aracılığıyla hizmetiçi eğitim faaliyetleri planlanmıĢtır. 

 

Ağ Altyapısı ve Geniş Bant İnternet Kullanımı ile Bilinçli ve Güvenli BT Kullanımının Sağlanması 

 

BT‟yi kullanırken dikkate alınması gereken konular fiziksel ortamın düzenlenmesinden 

BT araçlarından biri olan Ġnternetin bilinçli ve güvenli kullanılmasına kadar geniĢ bir 

alanı kapsamaktadır. Ana baĢlıkları aĢağıda belirtilen bu konunun detayları ekteki 

dokümanda ayrıntılı bir Ģekilde sunulmuĢtur. 

 

Fiziksel Ortamın Düzenlenmesi 

 Oturma 

 Ekran 

 Klavye 

 Yazılım 

 Sıcaklık ve IĢık 

 KiĢisel Güvenlik 

 Elektrik Güvenliği 

 Tehlikeli Maddeler 

 

Ġnternetin Bilinçli ve Güvenli Kullanılması 

 Ġnternette gezinme (surfing) 

 Sohbet (sohbet odaları, anlık ileti alma/gönderme) 

 E-posta 

 Dosya indirme/paylaĢma 

 Oyunlar 
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4.4. Türkiye’de Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojileri Kullanımı 

 

Bilgi ve iletiĢim teknolojileri toplumun tüm kesimlerine yayıldığı ve bir “ağ etkisi” 

yarattığı zaman bu teknolojilerin sağladığı katkı daha hızlı ve somut olarak ortaya 

çıkmaktadır. Örneğin, 1990‟lı yılların ikinci yarısından itibaren, bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerinin iĢgücü verimliliği artıĢı üzerindeki katkısının ABD için yüzde 60, 

Avrupa Birliği için yüzde 40 seviyelerinde olduğu tahmin edilmektedir. Aynı dönemde, 

Avrupa Birliğinde ekonomik büyümenin yüzde 25‟i bilgi ve iletiĢim teknolojilerinden 

kaynaklanmıĢtır. Türkiye, zaman zaman yüksek ekonomik büyüme performansı 

göstermekle birlikte uzun dönemli sürdürülebilir büyüme sağlayamamıĢtır. Son 

dönemlerde, yapısal reformların sürdürülmesi ve sağlanan makroekonomik istikrar 

ortamı ile ekonomiye olan güven artmıĢ ve yüksek büyüme oranları sağlanmıĢtır. AB‟ye 

uyum sürecinin de desteklediği bu yapı ve alınacak diğer önlemler ile kısa vadede 

ekonomik büyümenin sürdürülmesi mümkün olsa dahi ekonomide verimlilik artıĢının 

sağlanamaması durumunda Türkiye‟nin küresel rekabet gücünün artırılmasında ciddi 

riskler ortaya çıkabilecektir. Bu risklerin bertaraf edilmesi amacıyla, sağlanan 

makroekonomik istikrarın sürdürülmesinin yanı sıra, yüksek ekonomik büyümenin 

sürdürülebilirliğinin sağlanması ekonominin en öncelikli konusu haline gelmiĢtir. Bilgi 

ve iletiĢim teknolojileri, taĢıdığı verimlilik artıĢı potansiyeli ile bu önceliğin 

gerçekleĢtirilmesinde temel araçlardan birini oluĢturmaktadır.
161

 

 

4.4.1. GiriĢimlerde Bilgi Teknolojileri Kullanımı 

 

Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) GiriĢimlerde BiliĢim Teknolojileri Kullanımı 

AraĢtırması (2011) sonuçlarına göre giriĢimlerde biliĢim teknolojileri kullanımına 

iliĢkin rakamlar, açıklamalar ve istatistikler aĢağıda verilmektedir;
162

  

 

2011 yılı Ocak ayında 10 ve daha fazla çalıĢanı olan giriĢimlerin %92,4‟ü Ġnternet 

eriĢimine sahip olup, bu oran 2010 yılının aynı döneminde %90,9‟dur. Ġnternet eriĢim 

oranı 250 ve üzeri çalıĢanı olan giriĢimlerde %99,0 iken, 50-249 çalıĢanı olan 

giriĢimlerde %96,7, 10-49 çalıĢanı olan giriĢimlerde ise %91,4‟tür.  
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 TÜĠK, GiriĢimlerde BiliĢim Teknolojileri Kullanımı AraĢtırması, 25 Kasım 2011, S.239 
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GiriĢimlerde bilgisayar kullanım oranı 2010 yılında %92,3 iken 2011 yılında %94,0‟a 

yükselmiĢtir.  

 

ġekil 16.  Türkiye’de GiriĢimlerde Yıllara Göre Bilgisayar Kullanımı, Ġnternet 

EriĢimi ve Web Sayfası Sahipliği  

Girişimlerde yıllara göre bilgisayar kullanımı, İnternet erişimi ve web 

sayfası sahipliği
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Kaynak:  TÜĠK, GiriĢimlerde BiliĢim Teknolojileri Kullanımı AraĢtırması, 25 Kasım 2011, 

S. 239 

 

 

2011 yılı Ocak ayında Ġnternet eriĢimine sahip giriĢimlerin %59,9‟u web sayfasına sahip 

olup bu oran 2010 yılının aynı döneminde %57,8‟dir. Web sayfasına sahip olan 

giriĢimlerin %17,9‟u “çevrimiçi (online) sipariĢ, rezervasyon ya da kayıt iĢlemi” 

hizmeti vermektedir. 2011 yılı Ocak ayında giriĢimlerin %91,5‟i Ġnternete eriĢimde 

geniĢbant bağlantı kullanmıĢtır. DSL bağlantı (ADSL, VDSL vb.) %89,0 ile giriĢimler 

tarafından Ġnternete eriĢimde en çok kullanılan geniĢbant bağlantı tipidir.  
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ġekil 17. Bazı OECD Ülkelerinde ĠĢletmelerde GeniĢbant Bağlantı Kullanımı (2003 – 2010 +)                                                   (%) 

 

Source:  OECD, ICT database and Eurostat, Community Survey on ICT usage in enterprises, November 2011. 

 

Kaynak: OECD, Key ICT Indicators, Business Broadband Use in Selected OECD Countries (Son Güncelleme Kasım 2011) 
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Tablo 21.  ĠĢletmelerin büyüklüğüne göre Bilgisayar Kullanım Oranı Açısından Bazı Ülkelerin Sıralaması                       (%) 
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   Tablo 21. devamı 

 

 

   Kaynak: UNCTAD, Dünya Bilgi Ekonomisi Raporu 2011 s.127  
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Telefon hattı ile çevirmeli bağlantı veya ISDN gibi darbant bağlantı tipleri ise 

giriĢimlerin %11,5‟i tarafından kullanılmıĢtır. 

 

2010 yılında giriĢimlerin kamu kurum ve kuruluĢları ile iletiĢimde Ġnterneti kullanma 

oranı %76,8‟dir, bu oran 2009 yılında %66,1‟dir. Ġnternet eriĢimine sahip giriĢimlerde 

ise bu oran %83,0‟dır. Ġnternet eriĢimine sahip giriĢimler kamu kurum ve kuruluĢları ile 

iletiĢimde Ġnterneti en çok %93,3 ile kamu kurum ve kuruluĢlarının web 

sayfasından/sitesinden bilgi almak ve %85,4 ile form almak/indirmek için kullanmıĢtır.  

 

Kamu kurum ve kuruluĢları ile elektronik iletiĢimi sınırlayan en önemli nedenler 

arasında %39,2 ile “ihtiyaç duymama” ve %34,2 ile “elektronik iĢlemlerin hala kâğıt 

evrak veya yüzyüze görüĢme gerektirmesi” belirtilmiĢtir. 

 

Ġnternet eriĢimine sahip giriĢimlerin %11,7‟si, 2010 yılında kamu kurum ve 

kuruluĢlarının elektronik satınalma sistemine mal ve hizmet teklifi vermiĢtir. 

 

4.4.1.1. GiriĢimlerde BĠT Yardımıyla ĠĢ Süreçleri Optimizasyonu 

 

KüreselleĢen dünyada iĢletmelerin rekabet güçlerini arttırmaları için Bilgi ve ĠletiĢim 

Teknolojileri yardımıyla iĢ süreçlerini elektronize etmeleri olmazsa olmaz bir 

gerekliliktir. Türkiye‟deki giriĢimlerde 2007-2010 dönemi itibarıyla bu süreçlere iliĢkin 

optimizasyon uygulamalarının kullanım yaygınlığının geliĢimi incelendiğinde, müĢteri 

iliĢkileri yönetiminin %8,6‟dan %32,7‟ye, tedarik zinciri yönetiminin %5,6‟dan %16‟ya 

ve kurumsal kaynak planlamasının %7,8‟ten %15,3‟e yükseldiği görülmektedir. Bu 

durum ülke iĢletmelerinin BĠT farkındalığının günden güne geliĢtiğinin açık bir 

göstergesidir.  
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ġekil 18. GiriĢimlerde ERP, SCM ve CRM Kullanım Oranı 

 

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Ġstatistikleri 2011, s. 65 

 

4.4.2. Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanımı 

 

Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK)‟in 2011 Yılı Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri 

Kullanımı AraĢtırması sonuçlarına göre Hanehalkı biliĢim teknolojileri kullanımına 

iliĢkin rakamlar, açıklamalar ve istatistikler aĢağıda verilmektedir;
163

  

 

2011 yılı Nisan ayında gerçekleĢtirilen Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanım 

AraĢtırması sonuçlarına göre Türkiye genelinde hanelerin %42,9‟u Ġnternet eriĢim 

imkânına sahiptir. Bu oran 2010 yılının aynı ayında %41,6 olarak ölçülmüĢtür. 
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ġekil 19.  AB ve Türkiye’de Hanelerde Ġnternet EriĢimi (2004-2010)                     (%) 

 

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Ġstatistikleri 2011, s. 48 

 

 

ġekil 20  incelendiğinde OECD ülkeleri arasında Hanehalkı bilgisayar kullanımında 

Türkiye‟nin yine son sıraları aldığı görülecektir. Hanehalkı bilgisayar kullanımında ilk 

sırayı % 94‟lük oranla Ġzlanda almaktadır. Ġzlandayı sırasıyla 92.4 ve 90.2‟lik yüzdelerle 

Hollanda ve Norveç takip etmektedir. Avrupa Birliği ortalaması ise % 77‟dir. 
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ġekil 20. Bazı OECD Ülkelerinde Hanehalkı Bilgisayar Kullanımı                                                                                                       (%) 

 

3 

Source:  OECD, ICT database and Eurostat, Community Survey on ICT usage in households and by individuals, November 2011. 

 

Kaynak: OECD, ICT Key Indicators, Households with access to a home computer, Son Güncelleme Kasım 2011 
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Ġnternet eriĢim imkânı olan hane oranı kentsel yerlerde %51,0 iken, kırsal yerlerde 

%22,7‟dir. ĠBBS Düzey-1‟e göre %56,9 ile TR1-Ġstanbul, %56,7 ile TR4-Doğu 

Marmara, %49,2 ile TR7-Orta Anadolu, %48,0 ile TR5-Batı Anadolu ve %43,4 ile 

TR2-Batı Marmara bölgelerinde Ġnternet eriĢim imkanı olan hane oranı Türkiye 

ortalamasının üzerindedir. 

 

2011 yılı Nisan ayında hanelerin %39,3‟ünde geniĢbant Ġnternet (ADSL, kablolu ve 

kablosuz sabit bağlantılar ile 3G bağlantı) eriĢim imkânı bulunmaktadır. ADSL %34,5 

ile tüm haneler, %80,2 ile Ġnternet kullanılan haneler arasında Ġnternet eriĢim imkanı 

sağlarken, 3G bağlantı tüm hanelerin %5,3‟ünde, Ġnternet kullanılan hanelerin ise 

%12,2‟sinde Ġnternet eriĢim imkanı sağlamaktadır.   

 

ġekil 21. AB ve Türkiye’de Hanelerde GeniĢbant Ġnternet Sahipliği 2004-2010 (%) 

 

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Ġstatistikleri 2011, s. 49 
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ġekil 22. Bazı OECD Ülkelerinde Hanehalkı GeniĢbant Ġnternet EriĢimi Oranları (2010)                                                         (%)  

 

 

Source:  OECD, ICT database and Eurostat, Community Survey on ICT usage in households and by individuals, November 2011. 

 

Kaynak: OECD Key Indicators, Households with access to broadband in selected OECD countries, 2010 
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ġekil 22. Ġncelenecek olursa GeniĢbant bağlantıya sahip olan hanehalkı sıralamasında da 

yine OECD ülkeleri arasında son sıraları aldığımız görülecektir. GeniĢbant bağlantı 

sahipliğinde Güney Kore % 97.5‟lik oranla ilk sırayı almaktadır. Avrupa Birliği için % 

61.4 olan sahiplik oranı Ülkemiz için % 33‟tür.  

 

GeniĢbant bağlantı ile Ġnternet eriĢim imkânı kentsel yerlerdeki hanelerde %47,5 iken, 

kırsal yerlerde %18,6‟dır. ĠBBS Düzey-1‟e göre geniĢbant bağlantı ile Ġnternet eriĢim 

imkânının en yüksek olduğu bölge %56,1 ile TR1-Ġstanbul , en düĢük olduğu bölge ise 

%20,0 ile TRC-Güneydoğu Anadolu bölgesidir.    

 

ġekil 23. Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanımı Temel Göstergeler (2007 -

2011)                                                                                                                             (%) 

Temel göstergeler, 2007 - 2011
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Kaynak: TÜĠK, 2011 Yılı Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanımı AraĢtırması, 18 

Ağustos 2011, S. 170 

 

16-74 yaĢ grubundaki bireylerde bilgisayar ve Ġnternet kullanım oranları sırasıyla %46,4 

ve %45,0‟dır. Bu oranlar 2010 yılında sırasıyla %43,2 ve %41,6 idi.  

 

Bilgisayar ve Ġnternet kullanım oranları 16-74 yaĢ grubundaki erkeklerde %56,1 ve 

%54,9 iken, kadınlarda %36,9 ve %35,3‟tür. Bilgisayar ve Ġnternet kullanım oranlarının 
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en yüksek olduğu yaĢ grubu 16-24 yaĢ grubudur. Bu oranlar tüm yaĢ gruplarında 

erkeklerde daha yüksektir. Bilgisayar ve Ġnternet kullanımı kentsel yerlerde %54,7 ve 

%53,2, kırsal yerlerde ise %26,9 ve %25,7‟dir. ĠBBS Düzey-1‟e göre bilgisayar ve 

Internet kullanımının en yüksek olduğu bölge %57,2 ve %56,5 ile     TR1-Ġstanbul 

bölgesidir. Bunu %53,3 bilgisayar ve %51,7 Ġnternet kullanım oranı ile TR4-Doğu 

Marmara bölgesi takip etmektedir.  

 

16-74 yaĢ grubundaki tüm bireylerin %36,2‟si Ġnterneti düzenli olarak hemen hemen 

her gün veya haftada en az bir defa kullanmaktadır. 16-74 yaĢ grubunda Ġnternet 

kullanan bireylerin düzenli Ġnternet kullanım oranı ise %89,5 olup, bu oran kentsel 

yerlerde %90,7, kırsal yerlerde %83,7 ve ĠBBS Düzey-1‟e göre TR1-Ġstanbul 

bölgesinde %92,8‟dir.   

 

2011 yılı ilk üç ayında (Ocak-Mart 2011) 16-74 yaĢ grubu Ġnternet kullanan bireylerin 

Ġnterneti en fazla kullandığı yer %67,6 ev olup, bunu %33,0 ile iĢyeri, %18,7 ile Ġnternet 

kafe, %16,8 ile arkadaĢ, akraba vb. evleri, %7,2 ile eğitim alınan yerler, %3,2 ile 

kablosuz bağlantının yapılabildiği yerler takip etmektedir. Bir önceki yıl aynı dönemde 

Ġnternet kullanan bireylerin %20,0‟ı Ġnterneti Ġnternet kafelerde kullanmıĢtır. 

 

2011 yılı ilk üç ayında (Ocak-Mart 2011) Ġnternet kullanan bireyler Ġnterneti en çok 

%72,7 ile çevrimiçi haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme için kullanırken, 

bunu %54,1 ile sağlık ile ilgili bilgi arama takip etmektedir. Web siteleri aracılığıyla 

(Blog siteleri, facebook, twitter) toplumsal ve siyasal konular ile ilgili görüĢleri okuma 

veya paylaĢma (%50,8) ve mal ve hizmetler hakkında bilgi aramak da  (%46,6) 

kullanım amaçları arasında yer almaktadır.  

 

2010 yılı Nisan ile 2011 yılı Mart aylarını kapsayan on iki ay içinde Ġnternet kullanan 

bireylerin kamu kurum/kuruluĢları ile iletiĢimde Ġnternet kullanma oranı %38,9‟dur. Bu 

oran önceki yılın aynı döneminde (2009 Nisan-2010 Mart) % 27,2 idi. Kullanım 

amaçları arasında kamu kuruluĢlarına ait web sitelerinden bilgi edinme %92,2 ile ilk 

sırayı almaktadır.  
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4.5. Türkiye ve e-Ticaret 

 

E-Ticaret Türkiye‟de günden güne geliĢim göstermektedir. Hem B2B alanında hem de 

B2C alanında gerçekleĢtirilen e-ticaret iĢlemleri her sene artıĢ göstermektedir. TÜĠK‟in 

2011 yılı Nisan ayında gerçekleĢtirdiği Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanım 

AraĢtırması sonuçlarına göre Türkiye genelinde;
164

   

 

2011 yılında Türkiye‟de Ġnternet kullanan bireylerin Ġnternet üzerinden kiĢisel kullanım 

amacıyla mal veya hizmet sipariĢi verme ya da satın alma oranı %18,6‟dır. Önceki yıl 

Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapanların oranı ise %15‟0 olarak belirlenmiĢtir.  

 

2010 yılı Nisan ile 2011 yılı Mart aylarını kapsayan on iki aylık dönemde Ġnternet 

üzerinden alıĢveriĢ yapan bireylerin %28,8‟i giyim ve spor malzemesi, %27,8‟i 

elektronik araç, %19,8‟i ev eĢyası, %17,6‟sı kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) Ġnternet 

üzerinden almıĢtır.    

 

2011 yılı araĢtırma sonuçlarına göre 2010 yılında giriĢimlerin %14,2‟si bilgisayar ağları 

üzerinden ürün/hizmet sipariĢi vermiĢ, %12,3‟ü ise ürün/hizmet sipariĢi almıĢtır.  

 

Bilgisayar ağları üzerinden ürün/hizmet sipariĢi verme oranı 250 ve üzeri çalıĢanı olan 

giriĢimlerde %24,0 iken, 50-249 çalıĢanı olan giriĢimlerde %16,6, 10-49 çalıĢanı olan 

giriĢimlerde ise %13,5‟tir.  

 

Bilgisayar ağları üzerinden ürün/hizmet sipariĢi alma oranı ise 250 ve üzeri çalıĢanı olan 

giriĢimlerde %21,0 iken, 50-249 çalıĢanı olan giriĢimlerde %16,3, 10-49 çalıĢanı olan 

giriĢimlerde ise %11,3‟tür.  

 

Bilgisayar ağları üzerinden ürün/hizmet sipariĢi verme ve alma oranları %37,6 ve %21,6 

ile en yüksek “Bilgisayarların ve ĠletiĢim Araç ve Gereçlerinin Onarımı” sektöründedir. 
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Türkiye Ġstatistik Kurumunun verilerine bakıldığında, Ülkemiz toplumu ve iĢ 

dünyasında internet ve bilgi teknolojileri kullanımının artmakta olduğu görülmektedir. 

Türkiye genelinde hanelerin % 42.9‟u internet kullanmaktadır. Özellikle geniĢbant ağ 

teknolojilerinin geliĢmesi ve ucuzlamasıyla birlikte bu sayının önümüzdeki yıllarda 

daha da katlanması beklenmektedir. Ġnternet kullanımının artmasıyla birlikte dikkat 

çeken bir diğer unsur interneti kullanan bireylerden % 89.5‟inin interneti sürekli 

kullanmasıdır.  

 

Özellikle elektronik ticaret bağlamında bakıldığı zaman internet kullanan bireylerin 

Ġnternet üzerinden kiĢisel kullanım amacıyla mal veya hizmet sipariĢi verme ya da satın 

alma oranının 2011 yılı için %18,6 olduğu görülmektedir. Önceki yıl Ġnternet üzerinden 

alıĢveriĢ yapanların oranı ise %15 olduğu düĢünüldüğünde özellikle e-ticaretin 

kolaylaĢtırılması ve çeĢitli markaların TV, Radyo, Sosyal Medya, Bloglar vb. 

platformları kullanarak yürüttüğü etkin reklam faaliyetleri, birçok markanın ürünlerini 

indirimli sattığı yeni elektronik alıĢveriĢ pazaryerleri, (Markafoni, Limango, Morhipo, 

Hepsiburada vb.), birçok ürün ve hizmete iliĢkin indirim kuponlarının verildiği ve ürün 

ve hizmetlerin indirimli alınabilmesine imkan tanıyan kupon/indirim siteleri 

(ġehirfırsatları.com, Gruopon.com vb.) sayesinde bu rakamın önümüzdeki dönemlerde 

katlanarak artması beklenilmektedir.  

 

Bankalararası Kart Merkezi istatistikleri de e-Ticaretin geliĢimi ile ilgili bilgi 

vermektedir.
165

  

 

Tablo 22. Türkiye‟de 2011 yılında Ocak ve Kasım ayları içerisinde gerçekleĢen e-ticaret 

iĢlem adedini göstermektedir. Buna göre yurtiçinde yerli ve yabancı kredi kartı kullanım 

iĢlem adedi 113.854.658 olarak hesaplanmıĢtır. Tablo 23 ise Türkiye‟de gerçekleĢtirilen 

E-Ticaret hacmini göstermektedir. Buna göre Türkiye‟nin e-ticaret iĢlem hacminin 

Ocak ve Kasım ayları döneminde 21 milyar TL‟ye yaklaĢtığı görülmektedir.  

 

BKM ve TÜĠK verileri e-ticaret hacminin her geçen gün arttığını gözler önüne 

sermektedir.  
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 Kaynak: Bankalararası Kart Merkezi (BKM) Raporlar ve Yayınları, E-Ticaret Verileri (2011) 
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         Tablo 22. Türkiye’de GerçekleĢtirilen E-Ticaret ĠĢlemleri Adedi (Ocak – Kasım 2011)                                                 (Adet)  

 

         Kaynak: Bankalararası Kart Merkezi (BKM) Raporlar ve Yayınları, E-Ticaret Verileri (2011)  
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       Tablo 23.  Türkiye’de GerçekleĢtirilen E-Ticaret Hacmi  (Ocak – Kasım 2011)                                           (Milyon TL) 

 

       Kaynak: Bankalararası Kart Merkezi (BKM) Raporlar ve Yayınları, E-Ticaret Verileri (2011)  
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4.6. Türkiye’de BiliĢim Ekonomisi Olma Hedefi Doğrultusunda Getirilen Ġlgili  

       Hukuki Düzenlemeler: 

 

4.6.1. Yeni Türk Ticaret Kanunu ve BiliĢim ile Ġlgili Maddeleri:  

 

6102 Sayılı Yeni Türk Ticaret Kanunu, Ģirketlere özellikle kurumsallaĢma, 

denetlenebilirlik,  Ģeffaflık,  açısından önemli görevler yüklemektedir.  

 

Yeni TTK, Türk Ticaret Hukuku‟nu, AB Hukuku ve Basel II ile uyumlaĢtırma 

çalıĢmalarının yanı sıra Ģeffaflık sağlamakta ve bilgi toplumunun alt yapısını inĢa 

ederek genel kabul görmüĢ finansal raporlama ve denetim ilkelerini yürürlüğe koyup, 

Türk Ticaret Hukuku‟nda BT Araçlarını kullanmanın ve tüm paydaĢlara yönelik yeni 

hakların yollarını da açmaktadır.
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 14 ġubat 2011 tarih ve 27846 sayılı Resmi Gazetede yayınlanan  Kanun ile birlikte 

özellikle Sermaye sahibi Ģirketlere web sitesi kurulması zorunluluğu getirilmiĢ ve 

Ġnternet sitesinde bulundurulması zorunlu bilgi ve belgelerin bulundurulmaması veya 

yanlıĢ bulundurulması durumunda; Ģirket hakkında tüm cezai ve hukuki sonuçlar 

uygulanması saklı tutulmuĢtur. 

 

Yeni TTK da yer alan “Elektronik ĠĢlemler ve Bilgi Toplumu Hizmetleri” baĢlıklı 1524. 

Madde hükümlerine göre internet sitesinde bulunması zorunlu bilgiler aĢağıda 

belirtildiği gibidir;
167

 

 

D) Elektronik işlemler ve bilgi toplumu hizmetleri 

 

I- İnternet Sitesi 

 

MADDE 1524- (1) Her sermaye Ģirketi, bir internet sitesi açmak, Ģirketin internet sitesi 

zaten mevcutsa bu sitenin belli bir bölümünü aĢağıdaki hususların yayımlanmasına 

özgülemek zorundadır. Yayımlanacak içeriklerin baĢlıcaları Ģunlardır: 

 

 ġirketçe kanunen yapılması gereken ilanlar. 
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 Baker Tilly Güreli, Yeni Türk Ticaret Kanunu Büyük DeğiĢim Sürecinde Bilgi Teknolojileri, Güreli  

    Yayınları, 2011. s.12 
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 6102 Sayılı  Türk Ticaret Kanunu, Elektronik ĠĢlemler ve Bilgi Toplumu Hizmetleri (Madde 1524)  

     I – Ġnternet Sitesi 
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 Pay sahipleri ile ortakların menfaatlerini koruyabilmeleri ve haklarını bilinçli 

kullanabilmeleri için görmelerinin ve bilmelerinin yararlı olduğu belgeler, bilgiler, 

açıklamalar. 

 Yönetim ve müdürler kurulu tarafından alınan; rüçhan, değiĢtirme, alım, önerilme, 

değiĢim oranı, ayrılma karĢılığı gibi haklara iliĢkin kararlar; bunlarla ilgili 

bedellerin nasıl belirlendiğini gösteren hesapların dökümü. 

 

 Değerleme raporları, kurucular beyanı, payların halka arz edilmesine dair 

taahhütler, bunlara ait teminatlar ve garantiler; iflasın ertelenmesine veya benzeri 

konulara iliĢkin karar metinleri; Ģirketin kendi paylarını iktisap etmesi hakkındaki 

genel kurul ve yönetim kurulu kararları, bu iĢlemlerle ilgili açıklamalar, bilgiler, 

belgeler. 

 

 Ticaret Ģirketlerinin birleĢmesi, bölünmesi, tür değiĢtirmesi hâlinde, ortakların ve 

menfaat sahiplerinin   incelemesine  sunulan  bilgiler,  tablolar,  belgeler;  sermaye 

 artırımı, azaltılması dâhil, esas sözleĢme değiĢikliklerine ait belgeler, kararlar; 

imtiyazlı pay sahipleri genel kurulu kararları, menkul kıymet çıkarılması gibi 

iĢlemler dolayısıyla hazırlanan raporlar. 

 

 Genel kurullara ait olanlar dâhil her türlü çağrılara ait belgeler, raporlar, yönetim 

kurulu açıklamaları. 

 

 ġeffaflık ilkesi ve bilgi toplumu açısından açıklanması zorunlu bilgiler. 

 

 Bilgi alma kapsamında sorulan sorular, bunlara verilen cevaplar, diğer kanunlarda 

pay sahiplerinin veya ortakların aydınlatılması için öngörülen hususlar. 

 

 Finansal tablolar,  kanunen açıklanması gerekli ara tablolar, özel amaçlarla çıkarılan 

bilançolar ve diğer finansal tablolar, pay ve menfaat sahipleri bakımından bilinmesi 

gerekli finansal raporlamalar, bunların dipnotları ve ekleri. 

 

 Yönetim kurulunun yıllık raporu, kurumsal yönetim ilkelerine ne ölçüde 

uyulduğuna iliĢkin yıllık değerlendirme açıklaması; yönetim kurulu baĢkan ve 

üyeleriyle yöneticilere ödenen her türlü paralar, temsil ve seyahat giderleri, 

tazminatlar, sigortalar ve benzeri ödemeler. 

 

 Denetçi, özel denetçi, iĢlem denetçisi raporları. 

 Yetkili kurul ve bakanlıkların konulmasını istedikleri, pay sahiplerini ve sermaye 

piyasasını ilgilendiren konulara iliĢkin bilgiler. 

 

 Birinci fıkrada öngörülen yükümlülüklere uyulmaması, ilgili kararların iptal 

edilmesinin sebebini oluĢturur;  Kanuna  aykırılığın tüm sonuçlarının  doğmasına 

 yol açar ve kusuru bulunan yöneticiler ile yönetim kurulu üyelerinin sorumluluğuna 

neden olur. Ceza hükümleri saklıdır. 

 

 Ġnternet sitesinin bilgi toplumu hizmetlerine ayrılmıĢ bölümü herkesin eriĢimine 

açıktır. EriĢim hakkının kullanılması, ilgili olmak veya menfaati bulunmak gibi 

kayıtlarla sınırlandırılamayacağı gibi herhangi bir Ģarta da bağlanamaz. Bu ilkenin 

ihlali hâlinde herkes engelin kaldırılması davasını açabilir. 
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 Ġnternet sitesinin bu maddenin amaçlarına özgülenmiĢ kısmında yayımlanan içeriğin 

baĢına tarih ve parantez içinde “yönlendirilmiĢ mesaj” ibaresi konulur. Bu ibareli 

mesaj ancak Kanuna ve ikinci fıkrada anılan yönetmeliğe uyulmak suretiyle 

değiĢtirilebilir. Özgülenen kısımda yer alan bir mesajın yönlendirildiği karinedir. 

Sitenin, bir numara altında tescili ve ilgili diğer hususlar Sanayi ve Ticaret 

Bakanlığı tarafından bir yönetmelikle düzenlenir. 

 

 Bu Kanun ve ilgili diğer kanunlarda veya idari düzenlemelerde daha uzun bir süre 

öngörülmedikçe, Ģirketin internet sitesine konulan bir içerik, üzerinde bulunan 

tarihten itibaren en az altı ay süreyle internet sitesinde kalır; aksi hâlde konulmamıĢ 

sayılır. Finansal tablolar için bu süre beĢ yıldır. 

 

 YönlendirilmiĢ mesajların basılı Ģekilleri 82 nci madde uyarınca saklanır. Ġnternet 

sitesinde yer alacak bilgiler metin hâline getirilip Ģirket yönetimi tarafından tarih ve 

saati gösterilerek noterlikçe onaylı bir deftere sıra numarası altında yazılır veya 

yapıĢtırılır. Daha sonra sitede yayımlanan bilgilerde bir değiĢiklik yapılırsa, 

değiĢikliğe iliĢkin olarak yukarıdaki iĢlem tekrarlanır.  

 

 

Yeni Türk Ticaret Kanunu‟nda anılan maddeyi uygulamayan Ģirketlere altı aya kadar 

hapis ve yüz günden üç yüz güne kadar adlî para cezası uygulanır denmektedir. 

 

4.6.1.1. Yeni TTK ile Uyumlu Web Sitesi Hazırlamak 

 

Türk Ticaret Kanunu‟na göre hazırlanacak veya halihazırda var olup da kanuna göre 

güncellenecek web sitelerinin aĢağıdaki özelliklere göre düzenlenmesi faydalı 

olacaktır;
168

  

 

Genel olarak, yasaya uygun Internet Web Sitesi yapılması ile bütün sorunlar çözülecek 

ve herĢey bitecek gibi görünse ve düĢünülse de, Internet Web Sitesi yaptırmak sadece 

bir baĢlangıçtır. 

 

Ġnternet Web Sitesinin sürekli güncel olması ve yasada belirtilen Ģekillerde, Ģirketi 

ilgilendiren diğer belgeler ve iĢlemler için de kullanılabilmesi gerekmektedir.  

 

Ġnternet Web Sitesi oluĢturulması ve yönetimi 2 (iki) farklı çözüm yaklaĢımı ile 

sağlanabilir. 

                                              
168

 Baker Tilly Güreli, Yeni Türk Ticaret Kanunu Büyük DeğiĢim Sürecinde Bilgi Teknolojileri, Güreli  
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Kendi iç kaynakları ile.  

DıĢ kaynak barındırma ve iĢletim hizmetleri ile.  

 

Her 2 (iki) durumda da dikkat edilmesi gereken önemli baĢlıklar aĢağıdadır. 

 

Kullanım Kolaylığı  

 

Ġnternet Web Sitesinin sahibinin veya Ģirket çalıĢanının teknik bilgiye ihtiyaç duymadan 

kolay bir Ģekilde ilgili Ġnternet Web Sitesinin içeriğini düzenleyebilmesi ve 

yönetebilmesidir.  

 

Geliştirilebilir Yapı ve İhtiyaca Özel Hazırlanabilme  

 

Yeni TTK‟nın içeriği zamanla değiĢecek, geliĢecek ve yeni kararnameler ile çalıĢması 

düzenlenebilecektir. Aynı doğrultuda, Ģirketin iĢ alanında yapılmıĢ olan 

değiĢikliklerinin ilgili Ġnternet Web Sitesinin içeriğine yansıtılabilmesi gerekebilir.  

 

İçerik / Dosya Yöneticisi  

 

Dinamik bir Ġnternet Web Sitesinin pek çok resimden ve Word, Excel, PPT, PDF ve 

benzeri dosyalardan oluĢacağını, yeri geldiğinde bilgi yüklemek, organize etmek ve 

paylaĢmak zorunda kalınabileceği bilinmelidir.  

Kullanıcı Yönetimi  

 

Ġçerik yönetimi için mutlaka kullanıcı grupları ve bu gruplara ait kullanıcıların 

tanımlanabilmesi ve yönetilebilmesi gerekir. 

 

Erişim Kısıtlamaları 

 

Kullanıcı Yönetimi sayesinde, grupların ve kiĢilerin sadece kendilerini ilgilendiren ve 

de yetkili oldukları bölümlere eriĢimi sağlanabilmelidir 
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Çoklu Dil Desteği  

 

Yurtiçi ve yurtdıĢı faaliyetlerin aktarılabileceğinden yola çıkarak ilgili Internet Web 

Sitesinin birden fazla dil seçeneğinin olması faydalı olabilecektir. 

 

Yedekleme / Geri Yükleme  

 

Yeni TTK‟da belirtildiği Ģekilde, ġirketin Internet Web Sitesine konulan bir içerik, 

üzerinde bulunan tarihten itibaren, Finansal Tablolar için 5 (BeĢ) yıl olmak üzere, en az 

6 (Altı) ay süreyle ilgili Internet Web Sitesinde kalır; aksi hâlde konulmamıĢ sayılır.  

 

Bu Ģartların sağlanabilmesi için, tanımlı ve kontrollu prosedürler doğrultusunda Internet 

Web Sitesindeki bilgilerin yedeklenmesi ve gerektiğinde kolay bir Ģekilde geri 

yüklenebilmesi sağlanmalıdır. 

 

İş Sürekliliği ve Olağanüstü Durum 

 

Internet Web Sitesi Yönetim Hizmeti Ģirketin kendi kaynaklarıyla veya dıĢ kaynaklarla 

sağlansa da, tanımlanmıĢ Internet Web Sitesine eriĢimlerin sürekliliği dikkate 

alınmalıdır. Olası yangın, sel, deprem gibi bazı olağanüstü durumlar için önlemlerin 

alınması gerekmektedir. 

 

Dış Kaynak Barındırma ve İşletim Hizmetleri Seviye Yönetimi 

Hizmetler bir Ģekilde dıĢ kaynaklar vasıtasıyla sağlanıyor ise, yapılan anlaĢmalar ve 

taahhütlerin gerektiği gibi yerine getirildiği izlenmeli, eğer sapmalar var ise önlemler 

alınmalıdır. 

 

Türkiye‟de Ģirketlerin Kanunla getirilen bu zorunluluğu aslında bir nevi fırsat kapısı 

olarak değerlendirmeleri gerekmektedir. Bugün hem ulusal pazarda hem de uluslararası 

pazarlarda var olmanın en önemli yolu dünyanın size en kolay eriĢebileceği dijital bir 

pazarda yer almaktan geçmektedir. Bu pazarın adı da Ġnternet‟tir. Bu açıdan 

bakıldığında web sitesi olmayan Ģirketlerin, sadece kanuni zorunluluğu karĢılamak 
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amacıyla bir web sitesi sahibi olmaları değil,  içerik ve tasarım yönetimi yönünden 

etkin, amaca hizmet eden ve Ģirketlerin gerçekten tüm hizmetlerini yansıtan web siteleri 

sahibi olmalarını,  hatta bu sitelerin ileride e-ticaret sitesi olarak da hizmet verilebilecek 

Ģekilde düzenlemeleri en doğru hareket olacaktır. Ayrıca, yapıların Ģeffaf olması, 

denetlenebilirlik vb. unsurların da hem yerli hem de yabancı yatırımcıya güven teĢkil 

edeceğini ve Ģirketlerimizin ticaret hacimlerinde önemli artıĢlara vesile olacağına 

inanmaktayız. Bu açıdan bakıldığında Yeni Türk Ticaret Kanunu bir fırsat, bir değiĢim 

kapısı olarak görülmelidir. 

 

 

4.6.2. e-Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı 

Teknoloji ile ilgili birçok alanda olduğu gibi, e-ticaret alanında da hukuk süratle geliĢen 

uygulamanın gerisinden gelmektedir. Teknoloji yeniliği doğurmaktadır. Çoğu zaman bu 

yeniliğe veya fiili duruma karĢılık gelecek bir hukuk kuralı mevcut düzenlemeler 

arasında bulunmamakta veya mevcut hukuk kuralları fiili durumun ihtiyaçlarını tam 

olarak karĢılamamaktadır. Bu nedenle e-ticaretle ilgili yeni ulusal ve uluslararası 

nitelikte yasal düzenlemeler oluĢturmak kaçınılmazdır. E-ticaret ile ilgili Türk 

mevzuatında bazı düzenlemeler mevcuttur. Bu düzenlemelerin en önemlisi 2012 yılında 

yürürlüğe girecek olan “e-Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun”dur.
169

 

TBMM‟nin gündeminde olan ve 2012 yılının ġubat ayında Mecliste görüĢülmesi 

beklenilen “e-Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun” a iliĢkin Tasarı e-Ticaret ile 

ilgili olarak Avrupa Birliği normlarına uygun düzenlemeler getirmeyi amaçlamaktadır. 

Bu bağlamda anılan tasarının genel gerekçesi aĢağıdaki Ģekilde ifade edilmektedir;
170

  

 

Elektronik ticaretin yaygınlaĢtırılması, tüketicilerin ya da elektronik ortamda iĢlem 

yapan kimselerin güveninin sağlanmasına bağlıdır. Bu güvenin sağlanması için, 

elektronik ortamda Ģeffaflık ve eriĢilebilirlik Ģarttır. Bu nedenle, elektronik ticaretle 

uğraĢanlar için güvenin ve Ģeffaflığın sağlanması amacıyla birtakım yükümlülüklerin 

getirilmesi öngörülmektedir.  

                                              
169
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Tasarıda genel itibarıyla iki alanda düzenleme yapılmaktadır. Bunlardan ilki, elektronik 

araçlarla yapılan sözleĢmelerde bilgi verme ve hizmeti sunanlar için getirilen 

yükümlülüklerdir. Bu yükümlülükler incelendiğinde daha ziyade elektronik hizmetin 

alıcısının satın alacağı mal ya da hizmeti tanıyabilmesi, onu yanıltabilecek bilgilerin 

önüne geçilmesine iliĢkindir. Diğer yükümlülükler ise sözleĢmenin sonradan eriĢilebilir 

kılınması ve hataların sonradan düzeltilmesine imkân verilmesiyle ilgilidir.  

 

Ġkinci alan ise istenmeyen elektronik postalara iliĢkindir. Türkiye, maalesef istenmeyen 

elektronik postaların yayıldığı ülkelerin baĢında bulunmaktadır. Bu durum Avrupa 

Birliğinin konuya iliĢkin raporlarında da yer almıĢtır. Tasarının hazırlığında, istek dıĢı 

elektronik postaların niteliği ve Dünyada yapılmıĢ olan konuya iliĢkin kanuni 

düzenlemeler araĢtırılmıĢ ve değerlendirilmiĢtir. 

 

Ticari iletiĢimi, elektronik iletiĢim araçlarıyla yapılan sözleĢmeleri ve elektronik ticarete 

iliĢkin bilgi verme yükümlülükleri ile uygulanacak yaptırımları düzenlemeyi amaçlayan 

Tasarıyla; elektronik ticaretin yaygınlaĢtırılması, tüketiciler ile elektronik ortamda iĢlem 

yapanların korunması, özellikle internet üzerinden yapılan ticari faaliyetlerin daha 

güvenli ve Ģeffaf bir Ģekilde yapılması, her geçen gün geliĢen ve değiĢim gösteren 

elektronik ticaretin ülkemizin ekonomik geliĢmesine daha da ivme kazandırması 

hedeflenmektedir.Kanun  Tasarısıyla getirilen düzenlemeler ile hayata geçirilecek  

süreçler aĢağıdaki gibidir; 
171

  

  

 Elektronik ortamda mal ve hizmet sunanlar, alıcı tarafından ödeme bilgilerinin 

girilmesinden önce, ödenecek toplam bedel de dahil olmak üzere, sözleĢmenin 

Ģartlarının alıcı tarafından açıkça görülmesini sağlayacaktır.  

 

 Ticari iletiĢimin adına yapıldığı gerçek ya da tüzel kiĢinin açıkça belirlenebilir 

olmasını sağlayan bilgilerin sunulması zorunlu hale gelecektir. 
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 Bilim Sanayi ve Ticaret Bakanlığı Basın ve Halkla ĠliĢkiler MüĢavirliği,  Sanayi ve Ticaret Bakanı  
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 Ġndirim, hediye gibi promosyonlar ile promosyon amaçlı yarıĢma veya oyunların bu 

niteliği açıkça belirlenecek, bunlara katılımın ve faydalanmanın Ģartlarına kolayca 

ulaĢılabilecek, bu Ģartlar açık ve Ģüpheye yer bırakmayacak Ģekilde anlaĢılır 

olacaktır   

 

 Kısa mesaj ve elektronik posta gibi araçlarla kiĢilerin adreslerine gönderilen ticari 

elektronik iletiler, alıcıların onayını önceden almaksızın gönderilemeyecek, ayrıca 

alıcılar diledikleri zaman hiçbir gerekçe belirtmeksizin ticari elektronik iletileri 

almayı reddedebilecektir. 

 

 Hizmet sağlayıcılar, yapmıĢ olduğu iĢlemler nedeniyle elde ettiği kiĢisel verilerin 

saklanmasından ve güvenliğinden sorumlu olacak, kiĢisel verileri ilgili kiĢinin onayı 

olmaksızın üçüncü kiĢilere iletemeyecek ve baĢka amaçlarla kullanamayacaktır.  
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5. SONUÇ 

 

Sanayi Devrimi ile ortaya çıkan ve üretimin sanayileĢmesi sonucunda sosyoekonomik 

yapıların ve iliĢkilerin yeniden yapılanması neticesinde oluĢan Sanayi Toplumu ve 

Sanayi Ekonomisi kavramları yerini 20. Yüzyılın son çeyreği ile birlikte tüm dünyada 

hızla yaygınlaĢan bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin oluĢturduğu Bilgi Ekonomisi ve Bilgi 

Toplumu yapılarına bırakmıĢtır. Özellikle Ġnternet teknolojisinin dünya çapında hızla 

geliĢmesi ve yaygınlaĢması ile birlikte sosyal ve iktisadi tüm süreçler bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerinin etkisi altına girmiĢ ve bu teknolojileri temel alarak geliĢim 

göstermiĢlerdir. Bilginin hızla yayılmasına olanak tanıyan bilgi ve iletiĢim teknolojileri 

küreselleĢme sürecinin de tetikleyicisi olmuĢ ve küresel bir toplumun oluĢmasını 

sağlamıĢtır.  

 

Bilgi toplumu ve ekonomisinin en önemli özelliği, sanayi toplumunda ön plana çıkan 

“fiziki” ürün ve üretim yerine bilgi toplumunda, bilgi ve bilgi üretiminin ön planda 

olmasıdır. Bilgi Toplumunda yaĢanan fiziki ve kültürel çevre değiĢim hızı, daha önceki 

tarım ve sanayi toplumlarına kıyasla çok hızlı yaĢanmaktadır. Bilginin en önemli değer 

olduğu Bilgi çağı, bilginin sürekli olarak üretildiği ve yayıldığı, yeni çağın üretim 

anlayıĢının bilgi temelli yönetim ve disiplinlerle Ģekillendiği, iĢgücünün yaĢamboyu 

öğrenme ile kalifiye olduğu, değiĢim ve geliĢimin önünün alınamaz olduğu yepyeni bir 

toplumsal ve ekonomik yapıyı ortaya çıkarmaktadır. 

 

Sanayi Devriminin tüm nimetlerinden faydalanmıĢ olan geliĢmiĢ ülkeler Bilgi 

Ekonomisi ve Bilgi Toplumu olma yolunda da küresel ölçekte baĢı çeken ülkeler 

olmuĢlardır. SanayileĢme çağı sonrasında küresel ölçekte güçlü olmanın teknolojiyi 

takip etmek ve yeni teknolojileri her türlü yapısal ve örgütsel sürece entegre etmek 

olduğunun bilinci içerisinde olan bu ülkeler bugünde dünyanın en ileri ekonomilerine ve 

en müreffeh toplum yapılarına sahiptir.  
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Uluslararası toplumlar arasında bilgi teknolojilerini kullanma açısından ortaya çıkan 

eĢitsizlikler “Dijital Uçurum” olarak adlandırılmaktadır. Bilgi Toplumu olamayan 

ülkeler ne yazık ki yeni çağın ortaya çıkardığı ekonomi yapısında da geride 

kalmaktadırlar.  2.1 milyar olan dünya internet kullanıcıları nüfusunun büyük 

çoğunluğunu yine geliĢmiĢ ülkelerin bireyleri oluĢturmaktadır. Nüfus/Ġnternet 

Kullanıcısı oranına bakıldığında coğrafi açıdan en geride kalan bölgeler Asya ve 

Afrika‟dır. Bugün küresel ekonomi pastasının paydaĢları arasında en düĢük dilimlere 

(nüfus oranlı olarak) sahip olanların bu iki coğrafi bölge olduğu düĢünüldüğünde BĠT 

Teknolojilerinin ve Bilgi toplumu olmanın önemi bir kez daha ortaya çıkmaktadır. 

 

Bilgi temelli teknoloji günümüz ticaret dünyasında da çok önemli değiĢikliklerin 

yaĢanmasına sebep olmuĢ ve e-ticaret kavramı ortaya çıkmıĢtır. Elektronik ticaret basit 

tanımıyla mal ve hizmetlerin online ağ sistemleri üzerinden üretim, reklam, satıĢ ve 

dağıtımlarının yapılması olarak tanımlanmaktadır. E-ticaret, mal ve hizmet piyasalarının 

yapısını değiĢtirmekte, yeni ürünler, yeni pazarlama ve dağıtım tekniklerine yol 

açmakta, hızlı bir Ģekilde ürün geliĢtirilmesi, test edilmesi ve müĢteri ihtiyaçlarının 

tespit edilmesini olanaklı kılmakta, pazar talebindeki değiĢikliklere hızla yanıt 

verebilmektedir. E-ticaret, ticari faaliyetlerin tabana yayılmasını sağlamıĢ, pazar alanını 

geniĢletmiĢ ve ekonomik yoğunlaĢmaya yol açmıĢtır. Böylece uluslararası ticaretten 

daha çok pay alınması mümkün hale gelmiĢtir. Elektronik ortamda üretim, pazarlama ve 

dağıtım faaliyetleri maliyetleri düĢürmesi nedeniyle, e-ticaret iĢletmelere, ulusal ve 

uluslararası düzeyde rekabet üstünlüğü sağlamakta ve rekabeti artırmaktadır. Açık ağ 

üzerinden gerçekleĢen e-ticaret faaliyetleri, elektronik iletiĢimi artırmıĢtır. Bu ise, 

iĢletmelere, tüm tüketicilere ve diğer iĢletmelere daha ucuz ve kolay bir Ģekilde ulaĢma 

olanağı sağlamaktadır. Pek çok iĢletme, bu yolla herhangi bir fiziksel yatırıma 

girmeden, bir satıĢ mağazası, fiziki bir pazarlama ağı kurmadan ürünlerini 

pazarlayabilmektedir. 

 

Yeni teknoloji ve iletiĢim ağları küçük ve orta ölçekli iĢletmeler olan  KOBĠ‟lere büyük 

ölçekli iĢletmelerin sahip olduğu ölçek ekonomileri ve kaynağa ulaĢma gibi ana 

avantajlara sahip olma olanağı sunmaktadır. Öte yandan, büyük ölçekli iĢletmelerin 

belli dezavantajları (katı bürokrasi, hiyerarĢik yapı ve değiĢim güçlüğü) küçük 
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iĢletmelerde bulunmamaktadır. Büyük ölçekli iĢletmeler ancak küçük akıĢkan gruplar 

halinde örgütlenirlerse çeviklik, özerklik ve esneklik kazanabileceklerdir. Bu bağlamda 

yeni ekonomi dinamiklerine uyum sağlamak isteyen büyük ölçekli iĢletmeler 

organizasyon değiĢikliğine gitmek zorunda kalmıĢlardır.  

 

Ġnternet ekonomisinin ortaya çıkarmıĢ olduğu yeni ticaret modelinde baĢarılı olmak 

amacıyla birçok Ģirket üretimden, insan kaynaklarına, tedarik zincirinden, müĢteri 

iliĢkilerine kadar tüm yönetsel süreçlerini elektronikleĢtirmiĢlerdir. ĠĢ süreçlerinin BĠT 

teknolojileri ile optimizasyonu günümüz iĢ dünyasında baĢarılı olmak isteyen tüm 

Ģirketlerin almak zorunda oldukları bir karardır. Yapılan optimizasyonun tüm süreçleri 

birbiri ile entegre etmesi de bir gerekliliktir. Bu açıdan yeni bir kavram olan ERP 

(Enterprise Source Planning) Kurumsal Kaynak Planlama iĢletmelere tüm iĢ süreçlerini 

tek elden yönetme fırsatı tanımaktadır. ĠĢ süreçlerinin birbiri ile uyumlu bir Ģekilde 

çalıĢması iĢletmenin kârlılığını ve verimliliğini arttırmakta, üretimden satıĢ sonrası 

müĢteri memnuniyetine kadar tüm süreçlerde pozitif etki yapmaktadır. 

 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin Ģekillendirdiği yeni ekonomide pazarlama da yepyeni 

boyutlar kazanmıĢtır. Teknoloji ve küreselleĢme ile birlikte tüketicilerin bilinçlenmesi 

de pazarlamayı değiĢtiren unsurlardandır. Yeni dijital ekonominin en belirgin 

özelliklerinden bir tanesi tamamen müĢteriler tarafından yönlendirilmesidir. Bu yeni 

ekonomik düzende müĢteriler giderek artan bir istekle, özel ihtiyaçlarına göre 

tasarlanmıĢ ürünler beklemeye baĢlamıĢlardır. MüĢteriler sunulan basit temelli ürünler 

yerine, kendileri için tasarlanmıĢ ürün ve hizmetleri tercih etme eğiliminde oldukları 

için, bu yaklaĢıma sahip firmalar yüksek kâr elde etme imkanına sahip olmaktadırlar. 

Tüketici Fordist tüketim anlayıĢı olan ne bulursam onu alırım anlayıĢından ne istersem 

onu alırım diyen bilgi ekonomisi anlayıĢına geçiĢ yapmıĢtır. 

 

Modern pazarlama anlayıĢında pazarlama sistemi tüketicinin neye ihtiyaç duyduğunun 

bilinmesi ile baĢlayıp, tüketicinin ihtiyaç ve talepleri doğrultusunda ürün/hizmet 

üretmek, üretim sonucu çıktıyı tüketiciye arz etmek ve iĢletmenin kâr olgusunu bu 

yönde geliĢtirmek olarak değiĢmiĢtir. Pazarlama, iĢletmeler için hayati derecede önem 
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taĢıyan en önemli unsur haline gelmiĢ ve bütünleĢik pazarlama anlayıĢı ile birlikte 

pazarlama artık iĢletmedeki her birimin ve her bireyin görevi haline gelmiĢtir 

 

Bilgi ekonomisinin pazarlama yöntemi olan Ġnternette pazarlama birçok yönden 

geleneksel pazarlamadan üstündür. Ġnternet sayesinde hedef kitlenin ihtiyaçları ve 

müĢterilerin kiĢisel istekleri en kısa zamanda öğrenilmekte ve buna uygun mal ve 

hizmetler sunulmaktadır. Tutundurma faaliyetleri web siteleri ve diğer platformlar 

sayesinde 7 gün 24 saat gerçekleĢtirilebilmektedir. Ġnternette pazarlamanın en önemli 

unsuru ise ölçümlenebilirliktir. Geleneksel pazarlama yöntemlerinde ölçüm yapabilmek 

çok zor olduğu için yaĢanan kayıplar modern pazarlama ile ortadan kalkmıĢtır. Örneğin 

bir web sayfasındaki reklama tüketicinin kaç kez tıkladığı, ürünün bulunduğu linki kaç 

kez ziyaret ettiği vb. ölçümler anında yapılabilmekte ve iĢletme satıĢ ve tutundurma 

stratejilerini bu yönde belirleyebilmektedir. Ġnternet ekonomisinde pazarlama web 

siteleri, arama motorları, elektronik pazaryerleri, elektronik posta vb. yöntemlerle 

yapılmaktadır. Bununla birlikte geliĢen yeni pazarlama yaklaĢımları da pazarlamanın 

seyrini çok farklı mecralara taĢımaktadır. Bloglar, mikrobloglar, Facebook, Lnkedin 

gibi sosyal ağlar üzerinden yapılan pazarlama faaliyetleri büyük baĢarılara ulaĢmıĢ ve 

Sosyal Medya Pazarlama adı verilen kavram ortaya çıkmıĢtır.  

 

Sanayi Devriminin gerekliliklerini yerine getiremeyen ve bu yüzden geliĢmiĢ ülkelerin 

arkasında kalmaktan kurtulamayan Türkiye, bilgi toplumu ve bilgi ekonomisi olma 

hedefini de kaçırmamak adına birçok çalıĢma gerçekleĢtirmektedir. 1990‟lı yılların 

baĢından itibaren büyük bir hızla geliĢen biliĢim teknolojileri temelli toplum ve 

ekonomik yapısını bünyesine entegre etmek isteyen Türkiye bu konuda birçok vizyon 

belirlemiĢtir. Atılan adımların en sonuncusu e-DönüĢüm Türkiye projesidir. e-DönüĢüm 

Türkiye Projesi'nin baĢlıca hedefi; Türkiye Cumhuriyeti vatandaĢlarına  daha kaliteli ve 

hızlı kamu hizmeti sunabilmek amacıyla; katılımcı, Ģeffaf, etkin ve basit iĢ süreçlerine 

sahip olmayı ilke edinmiĢ bir devlet yapısı oluĢturacak koĢulların hazırlanmasıdır.  

 

E-DönüĢüm Projesinin amaçlarından birisi de bilgi ve iletiĢim teknolojileri politikaları 

ve mevzuatının, öncelikle Avrupa Birliği müktesebatı çerçevesinde gözden geçirilerek 

yeniden düzenlenmesi, bu konuda eEurope + kapsamında aday ülkeler için öngörülen 



 

190 

 

eylem planının Türkiye‟ye uyarlanmasıdır. AB; sosyal, siyasal ve ekonomik 

birikimlerini daha ileri düzeye çıkarmak ve bilgi toplumuna geçiĢ sürecini hızlandırmak 

için özellikle bu birikimin artmasına, hayata geçirilmesine ve etkin kullanılmasına en 

önemli katkıyı sağlayan, etkileĢimi yüksek düzeyde artıran “sayısallaĢma” kavramına 

odaklanma ihtiyacı duymuĢtur. Bu bağlamda AB‟nin BĠT alanında birbirinden kopuk 

olarak ilerleyen ulusal çabaların birleĢtirilmesi, uygulamada eĢgüdümün sağlanarak hem 

daha erken hem de daha etkin çözümler üretilmesi adına strateji, eylem planı ve 

programlar oluĢturma ihtiyacı doğmuĢ ve bu kapsamda daha önce sırasıyla “e-Avrupa 

GiriĢimi” (1999) ve “Avrupa Birliği Lizbon Stratejisi” (2000), “e-Avrupa 2005” (2002) 

ve “i2010: Büyüme ve Ġstihdam için Bilgi Toplumu Stratejisi” (2005) giriĢimleri 

uygulanmıĢtır. Tüm bu giriĢimlerin de devamı olarak 2010 yılında Avrupa Komisyonu 

tarafından “Avrupa için Sayısal Gündem” (Digital Agenda for Europe) GiriĢimi hayata 

geçirilmiĢtir. 

 

Sayısal Gündem Avrupa‟da BĠT Teknolojilerinin kullanımının yaygınlaĢmasını, 

GeniĢbant internet bağlantısının tüm Avrupa‟da yaygın olarak kullanılmasını, e-ticaretin 

yaygınlaĢtırılmasını ve teĢvik edilmesini,  internet kullanıcılarının artmasını, Ar-Ge ve 

Yeniliğe yönelik yatırımların artmasını ve bu yöndeki projelerin teĢvik edilmesini 

hedeflemektedir. Türkiye e-DönüĢüm Projesi hedefleri çerçevesinde AB ile aynı 

hedefler doğrultusunda hareket etmektedir.  

 

Türkiye‟de yapılan birçok yatırıma, geliĢtirilen projelere, alınan stratejik eylem 

kararlarına rağmen Bilgi Ekonomisi ve Bilgi Toplumu olma yolunda istenilen düzeyde 

olmaktan uzak kalınmıĢtır. Ülkelerin Bilgi Toplumuna Hazır Olma durumlarının 

gösterildiği  Dünya Ekonomik Forumu istatistikleri sıralamasında Türkiye 2011 yılında 

71. Sırada yer almıĢtır. 2009-2010 yılında 69 sırada yer alan Türkiye‟nin 2011 yılında 2 

sıra gerilemesi yapılması gereken faaliyetlerin ve atılması gereken adımların yerine 

getirilmesinde yavaĢ kalındığının açık bir göstergesidir. Ġstatistikte Kazakistan, Trinidad 

ve Tobago, Bulgaristan gibi ülkelerin gerisinde kalınması yapılacak hamlelerin çok 

daha hızlı gerçekleĢtirilmesinin gerekliliğini göstermektedir.  
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Ülkelerin bilim ve teknoloji üretmelerinin önemli birkaç göstergesi vardır. Bunlar 

arasında en önemli olanları; patent müracaatları ve kabulleri, ar-ge çalıĢmaları, gayri 

safı milli hasıladan veya gayri safı yurt içi hasıladan ar-ge'ye ayrılan paylar ve faal 

nüfusa düĢen araĢtırmacı personel sayısıdır. Türkiye‟de Gayri Safi Yurtiçi Ar-Ge 

harcamasının Gayri Safi Yurtiçi Hasıla (GSYĠH) içindeki payı ‰8,4‟tür. Bu oran 2009 

yılında ‰8,5 olarak hesaplanmıĢtır.  Avrupa Birliği ortalamasının % 1 olduğu ve 

Avrupa‟nın halen bu konuda eksik yanları olduğu yönünde hamleleri ele alındığına 

Türkiye‟nin Ar-Ge‟ye çok daha fazla yatırım yapmasının gerekli olduğu ortaya 

çıkacaktır.  

 

Türkiye ile AB-27‟nin Ar-Ge harcamalarının özel sektör ve kamu kırılımlarına 

bakıldığında, Türkiye‟de Ar-Ge harcamalarının %40‟ı özel sektör tarafından yapılırken 

bu oranın AB-27‟de %62,5 olduğu görülmektedir. Bu durum, AB-27‟de Türkiye‟nin 

aksine Ar-Ge harcamalarının çoğunlukla özel sektör tarafından yapıldığına iĢaret 

etmektedir. Bu doğrultuda özel sektörün Ar-Ge faaliyetlerinin kamusal düzeyde çok 

daha fazla teĢvik edilmesi gerekmektedir.  

 

OECD 2004 verilerine göre Patent ĠĢbirliği AnlaĢması Çerçevesinde dünya çapında 

yapılan BĠT patent baĢvurularında Türkiye‟nin 0,03‟lük oranla geliĢmiĢ ülkelerin çok 

gerisinde kaldığı görülmektedir. Toplam Patent baĢvurularında ise yine 0,14 ile geliĢmiĢ 

ülkeler ile Türkiye arasındaki uçurum açıkça görülmektedir. Patent baĢvurularında ABD 

BĠT Tabanlı Patentlerde % 33,63 toplamda ise % 33,29 oranları ile dünya çapında ilk 

sırayı almaktadır. ABD‟yi, Avrupa Birliği takip etmektedir. Dünyanın en geliĢmiĢ 

ekonomilerinin ABD ve AB olduğu düĢünüldüğünde Ar-Ge, Patent, Yenilik vb. 

unsurların bilgi ekonomisi içerisindeki önemi bir kez daha ortaya çıkmaktadır.  

 

Ġnternet ekonomisinin en önemli değerinin bilgi olduğu düĢünüldüğünde “yaĢam boyu 

öğrenme” modeliyle eğitilen birey‟in ekonominin mihenk taĢı olduğu görülecektir. Bu 

doğrultuda geliĢmiĢ ekonomiler eğitime çok büyük önem vermektedir. Ülkemizde 

eğitim konusunda ne yazık ki çok geride kalınmıĢtır. Buna rağmen Fatih Projesi gibi bir 

takım projeler umut vericidir.  
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Bilgisayar ve Ġnternet kullanımı da bilgi toplumu olmanın temel göstergelerindendir. 

OECD ülkeleri arasında Hanehalkı bilgisayar kullanımında Türkiye % 42.9‟luk oranla 

son sıraları aldığı görülecektir. Hanehalkı bilgisayar kullanımında ilk sırayı % 94‟lük 

oranla Ġzlanda almaktadır. Ġzlandayı sırasıyla 92.4 ve 90.2‟lik yüzdelerle Hollanda ve 

Norveç takip etmektedir. Avrupa Birliği ortalaması ise % 77‟dir. GeniĢbant bağlantı 

sahipliği durumunda da yine 33.7 yüzdeyle  % 61.4 olan AB ortalamasının çok gerisinde 

kalınmıĢtır. Bu durumun sebepleri arasında geniĢbant bağlantı ücretlerinin ülkemizde çok 

yüksek olması gösterilebilir. GiriĢimlerde internet kullanımı ve bilgisayar sahipliği 

açısından AB ile aynı seviyelerde olunsa da OECD‟nin dünya çapındaki ilk 50 BĠT 

firması istatistiğinde Türkiye‟den tek bir firma bulunmayıĢı da yine olumsuz bir durum 

olarak göze çarpmaktadır.   

 

Bu çalıĢmada Türkiye‟nin Bilgi ekonomisi olma yolunda temel göstergelerine iliĢkin 

yatırım, eğitim, Ar-Ge, inovasyon, patent, doğrudan yabancı sermaye yatırımları, ve 

BĠT kullanımı ile ilgili bulgular OECD, AB ve bazı dünya ülkeleri ile  karĢılaĢtırmalı 

olarak incelenmeye çalıĢılmıĢtır.  ÇalıĢmanın ortaya koyduğu tablo Ģu Ģekilde 

özetlenebilir; 

 

 Türkiye Bilgi ekonomisinin temelini oluĢturan fiziki yatırım, fikri mülkiyet 

hakları, patent, bilgi ve iletiĢim teknolojileri kullanımı, Ar-Ge ve de en önemlisi 

beĢeri eğitim alanlarında OECD ve AB ülkelerinin gerisindedir. 

 

 Ar-Ge‟ye yapılan yatırımlar yetersizdir, Ar-Ge ve Ġnovasyona yönelik devlet 

teĢvikleri yeterli olmamakla beraber bu teĢviklere baĢvuracak yenilikçi giriĢimci 

ve Ar-Ge‟ye yatırım yapan iĢletme sayısı da geliĢmiĢ ülkelere göre çok azdır.  

 

 Türkiye BĠT teknolojileri üretiminde çok yetersiz kalmıĢtır. Bu teknolojileri 

üretemeyen ülkelerin bilgi ekonomisi ve bilgi toplumu olma hedefine ulaĢmaları 

çok zordur. 
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 Ġleri teknoloji yoğunluklu ürün ve hizmet ihracatımız neredeyse yok denecek 

kadar azdır. DüĢük teknoloji grubu içerisinde olan geleneksel sektörlerin ihracat 

içerisindeki ağırlığı devam etmektedir.  

 

 Genç ve dinamik nüfusun eğitim kalitesi istenilen düzeyde değildir.  

 

 Ekonomik büyümenin içinde bulunduğumuz ekonomik yapıda bilgi ve bilginin 

doğru yönetiminden kaynaklandığı ve büyümenin ve rekabet gücünün Bilginin 

doğru kullanılmasından geçtiği düĢünüldüğünde, gerek üretim, yatırım ve 

ihracat yapısı gibi bilgi ekonomisine geçiĢin temel göstergeleri gerekse de 

eğitim, Ar-Ge, patent ve bilgi ve iletiĢim teknolojileri gibi bilgi ekonomisine 

geçiĢin altyapısını oluĢturan kritik alanlarında önemli bir geliĢimin 

yaĢanmaması, Türkiye ekonomisinde uzun dönemde büyüme oranı ve rekabet 

gücünün artırılmasını sekteye uğratabilecektir. 

 

Yukarıda kısaca özetlenmeye çalıĢan bilgiler ve bu bilgiler gibi birçok gösterge 

Türkiye‟nin bilgi ekonomisi ve bilgi toplumu olma yolunda daha alması gereken çok 

fazla yol olduğunu göstermektedir.  Bu hususta karar verici mekanizmalar birçok adım 

atmaktadır. Getirilen yeni hukuki düzenlemeler olan 6102 sayılı Türk Ticaret Kanunu, 

henüz görüĢülmekte olan E-Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı bu 

doğrultuda atılan adımlardır. Yeni TTK ile Ģirketler açısından Ģeffaflık ilkesi getirilmekle 

beraber, sermaye sahibi Ģirketlere web sitesi sahipliği zorunluluğu getirilmesi aslında bir 

yandan da daha önce sanallaĢmayı yaĢamamıĢ olan Ģirketlerin etkin bir web sitesi 

yönetimine sahip olmalarını zorunlu kılacaktır. Bu yönetimin Ģirketlere mutlak fayda 

sağlayacağı düĢünülmektedir. Türkiye‟nin bilgi toplumu olma yolunda yapılması 

gerekenler kısaca Ģöyle özetlenebilir;  

 

 Türkiye‟nin bilgi toplumu ve bilgi ekonomisi olma hedefine ulaĢabilmesi için bir 

taraftan sanayileĢmesini tamamlaması diğer yandan da teknolojik altyapıya 

yatırım yaparak emek yoğun teknolojinin üretim içerindeki payını küçülterek hızla 

teknoloji yoğun üretime geçmesi gerekmektedir. Bu doğrultuda özellikle 
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Ġnovasyon ve Ar-Ge‟ye devlet bütçesinden ayrılan payın en az % 2 -  % 3 

oranlarında olması gerekmektedir.  

 

 Bilgi toplumunun en önemli kaynağının insan olduğu göz önünde bulundurularak 

eğitimin en baĢından baĢlamak suretiyle beĢeri eğitilmiĢliği dünya seviyelerine 

çekmek zorunludur. Eğitimin BĠT teknolojileriyle desteklenmesi, yaratıcı, 

sorgulayan, farklı düĢünebilen, yaĢam boyu öğrenme güdüsüyle eğitilmiĢ 

bireylerin yetiĢtirildiği bir eğitim sistemi getirilmelidir.  

 

 Ar-Ge‟ye yönelik AraĢtırmacı sayısının arttırılması için üniversitelerle iĢbirliği 

yapılmalı ve bu alanlar özendirilmelidir.  

 

 Ülkenin GeniĢbant Ġnternet bağlantı altyapısı geliĢtirilmeli ve gerek iĢletmeler 

gerekse hanehalkının bu bağlantı tipini kullanmaları teĢvik edilmelidir. Bu da 

ancak dünya fiyatlarına göre çok uçuk bulunabilecek bağlantı ücretlerinin 

fiyatlarının düĢürülmesi ile mümkündür. Bağlantı hızının da dünya normlarına 

göre düzenlenmesi bu amaca hizmet edecek adımlardan olacaktır. 

 

 ĠĢletmelerin özellikle de KOBĠ‟lerin teknoloji ağırlıklı üretim ve yönetim 

süreçlerine ağırlık vermesi özendirilmelidir. Bu bağlamda meslek örgütleri, sivil 

toplum kuruluĢları ve üniversiteler ile iĢbirliği yapılmalıdır.  

 

 Elektronik ticaretin önündeki engeller kaldırılmalı ve e-ticaret teĢvik edilmelidir.  

 

 TÜBĠTAK Vizyon 2023 Projesinde de hedeflendiği üzere teknolojiyi bilinçli 

kulanan ve yeni teknolojiler üretebilen, teknolojik geliĢmeleri toplumsal ve 

ekonomik faydaya dönüĢtürme yeteneği kazanmıĢ bir refah toplumu yaratabilmek 

için Türkiye‟nin bilim ve teknoloji alanında mevcut konumu saptanmalı, dünyada 

bilim ve teknoloji alanında uzun dönemli geliĢmeler incelenmeli, gerekli stratejik 

teknolojiler saptanmalı ve bu teknolojilerin geliĢtirilmesi ve edinilmesine yönelik 

politikalar önerilmelidir. 
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FACEBOOK. Jolly Tur Sayfası. (Çevrimiçi)  

http://www.facebook.com/#!/pages/Caribbean-Turizm-Jolly-

Tur/108939855791895 (EriĢim Tarihi: 28.07.2011)  

 

GOOGLEADSENSE.(Çevrimiçi)http://support.google.com/adsense/bin/answer.py?hl=t
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ĠNTERNET REKLAM REHBERĠ. Ġnternet Reklam ÇeĢitleri. (Çevrimiçi) 
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INTERNETWORLDSTATS.http://www.internetworldstats.com/stats.htm (EriĢim 
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ĠSTANBUL TEKNĠK ÜNĠVERSĠTESĠ BĠLGĠ ĠġLEM DAĠRE BAġKANLIĞI. 

Ġnternetin Tarihçesi. (Çevrimiçi) http://www.bidb.itu.edu.tr/?d=348   

(EriĢim Tarihi: 18.03.2011)  
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Tarihi:09.06.2011 )  

 

KEVÜK. Süleyman. Bilgi Ekonomisi. (Çevrimiçi)  

http://tolgakara.files.wordpress.com/2009/02/bilgiekonomisi.pdf (EriĢim 

Tarihi: 13.03.2011/27.03.2011)  
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http://www.hilalyildirirkeser.com/hilal/meslekiuygulama/kubranogullari.pdf. 

(EriĢim Tarihi: 09.05.2011)  
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http://www2.bayar.edu.tr/kulamyo/docs/turker_palamutcuoglu/TYDN.pdf 

(EriĢim Tarihi: 02.06.2011) 

 

PĠRTĠNĠ, Serdar. Pazarlama ve Global Pazarlama. (Çevrimiçi) 
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24.11.2010 
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04.08.2011)  

 

SOSYALMEDYAPAZARLAMA.(Çevrimiçi)http://www.sosyalmedyapazarlama.com/

2010/09/03/b2b-ve-b2c-pazarlama-arasindaki-farklar/ (EriĢim 
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T.C. GÜMRÜK VE TĠCARET BAKANLIĞI. Elektronik Veri DeğiĢiminin Kullanım 

Alanları. (Çevrimiçi)  http://www.gumruk.gov.tr/tr-

TR/euygulamalar/Sayfalar/edi_nedir.aspx  (EriĢim Tarihi:23.05.2011 )  

 

 

T.C. KANUNLAR GENEL MÜDÜRLÜĞÜ. Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi 
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http://www.kgm.adalet.gov.tr/gg/etic.pdf (EriĢim Tarihi:16.09.2011)  

 

TÜĠK. Yenilik Ġstatistikleri (1998 – 2010) Faaliyet Kolları ve Büyüklük Gruplarına 

Göre Teknolojik Yenilikler. (Çevrimiçi) 

http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=8&ust_id=2 (EriĢim Tarihi: 

25.08.2011) 

 

UNESCO. Towards to Knowledge Societies. Unesco Publishing (Çevrimiçi)  

     http://unesdoc.unesco.org/images/0014/001418/141843e.pdf  (EriĢim Tarihi: 

18.03.2011) 

 

WORKCUBE. E-Tedarik Zinciri Yönetimi nedir?. (Çevrimiçi) 
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WIKIPEDIA. Kurumsal Kaynak Planlaması (Enterprise Resource Planning) ERP . 
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YÜKSEKBĠLGĠLĠ, Zeki. Yeni Pazarlama Karmasında Dağıtım. (Çevrimiçi) 
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